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CESKA REPUBLIKA

_ ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravni soud rozhodl v senaté slozeném z predsedy JUDr. Jaroslava
Hub4¢ka a soudcd JUDr. Elisky Cihlatové a JUDr. Karla Simky v pravni véci zalobkyné:
Ceska televize, se sidlem Kavdi 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 Méstskeho soudu v Praze ze dne 9. 3. 2011, ¢. j. 7 A 124/2010 - 53,

takto:

Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 9.3.2011, ¢ j. 7 A 124/2010 - 53,
se zrusSuje avéc se vraci tomutosoudu k dal§imu fizeni.

Oduvodnéni:

Véas podanou kasaéni stiznosti se Zalobkyné Ceska televize domah4 u Nejvy$iho
spravniho soudu vydani rozsudku, kterym by byl zrusen rozsudek Meéstského soudu
v Praze ze dne 9. 3. 2011, ¢. j. 7 A 124/2010 - 53, a véc vracena tomuto soudu k dal$imu
fizeni.

Meéstsky soud v Praze (dale také ,meéstsky soud®) napadenym rozsudkem zamitl
zalobu, kterou se zalobkyné domahala zruseni dvou rozhodnuti zalované Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani ze dne 18.5.2010, sp. zn. 2010/167/vav/CES, a sp. zn.
2010/168/vav/CES, kterymi byly Zalobkyni uloZeny dvé pokuty, kazda ve vy$i 50 000 K¢,
za poruSeni povinnosti stanovené v ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalsich zakont, ve znéni
U¢inném do 31.12.2009 (dale jen ,zakon o vysilani“). Poruseni povinnosti méla podle
rozhodnuti Zalované spocivat v opakovaném zarazeni obchodnich sdéleni na produkt
NIKON COOLPIX S1000P] (mutace 1), ktera naplnuji defini¢ni znaky reklamy, do
vysilani programu CT1 a CT24, aniZ by toto sdéleni bylo zfetelné zvukové, obrazové &
zvukové-obrazové oddéleno od ostatnich casti programu. Rozdil mezi obéma spoty spociva
ve skutelnosti, ze béhem celé doby trvani spotu, ktery byl predmétem posouzeni
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v rozhodnuti sp. zn. 2010/168/vav/CES, je v dolni ¢asti obrazu Cerveno-modro-bily pruh
sdatem 2.11.2009, bézicim Casem 6:18:28 - 6:18:37 hod. a textovym zpravodajstvim
ze svéta. Méstsky soud pti rozhodovani vysel z toho, ze zplsob predstaveni produktu
sponzora jde nad ramec Ucelu a smyslu sponzoringu. Spot totiz vedle uvedeni konkrétniho
typového oznaceni vyrobku (NIKON Coolpix S230) zduraznuje jeho odlisujici se prvek -
vestavény projektor a tim 1 vys$i uzitnou kvalitu. Nejde ptitom o funkei tvotici obvyklé
’ . .y ’ ’ ’ ° VS . , v -
vybaveni digitalniho fotoaparatu. Timto spot zdiraznuje kvality vyrobku, coz je
umocnéno tvrzenim o prvenstvi v uziti funkce projektoru. Je zjevné, ze sdélené prvenstvi
se tyka skupiny shodnych si navzajem konkurujicich vyrobku - digitalnich fotoaparatt.
Zduraznovanim technologického nadstandardu vyrobku a prvenstvi vyrobce dochazi ke
srovnavani s ostatnimi vyrobky téhoz druhu a tim i pfesvédCovani divaka o vyssi kvalité
vyrobku oproti ostatnim. Upozornéni na odlisujici vybaveni fotoaparatu ma nepochybné
M M / / Vv v v Ve i 4 M / / M /
jediny ucel - presvédéit divaka ke koupi vyrobku, ktery mu je posuzovanym spotem
detailné predstaven jak po vizualni strance, tak 1 co se tyle jeho typového oznaceni a
urCeni. Je-li spotrebiteli sdélovano prvenstvi, je timto zejména sdélovana vylucnost
/ g . / v . v . . ’ . / ’
vyrobku. Udaj o prvenstvi vsobé zahrnuje slozku informativni, ale i srovnavaci
v v v 4 .V / /4 4 4 / v i V.o
apresvédCovaci o kvalité vyrobku. Konstatovani realné skutecnosti nevylucuje
v v v 4 / Ve / v 4 v v v 4 M v i 4 v/
presvédcovaci Ucinek takového sdéleni. Presvédcovaci prvek je umocnén divaka pfimo
oslovujicim sloganem ,pro vase fotografie“, ¢imz divaka neptimo pobizi k zakoupeni
propagovaného fotoaparatu. Informace o sponzorské povaze spotu je pritom potlacena.
Informace ,sponzor poradu“ je uvedena vsamém zavéru spotu formou nenapadného
napisu provedeného drobnym pismem, nebo oznaceni sponzorstvi neni uvedeno vibec (sp.
zn. 2010/168/vav/CES). Ucelem spotu nebyla propagace vyrobce ¢i vyrobku jako
sponzora (goodwill), nybrz pouze vyrobku za Gcelem jeho prodeje. Delsi doba trvani spotu
nemusi byt nutné znakem reklamy a krat$si naopak znakem sponzorského vzkazu. Pro
posouzeni povahy spotu neni urcujici, zda je oznaCen jako sponzorsky ¢i nikoli.
Neoznaceni sponzorovani ve spotu nebo jeho minimalistické provedeni ale posiluje
sreklamni“ povahu spotu, nebot je timto potlacena informace o deklarovaném tucelu
sponzorovani. Zalovana tedy pfi posouzeni predmétného spotu jako reklamy nepochybila.
Meéstsky soud shledal Zalobu neduvodnou, a proto ji zamitl.

Proti tomuto rozsudku méstského soudu podala Zalobkyné jako stézovatelka (dale
jen ystézovatelka®) v zakonné lhtité kasacni stiznost, kterou vyslovné optela o divody
uvedené v ust. § 103 odst. 1 pism. a) s. 1. s.

Stézovatelka namitla, Ze méstsky soud nespravné posoudil, zda doslo k poruseni

. . 7 7 /7 4 4 717 4 4 v .
povinnosti vyplyvajici z ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani, resp. zda se v dané véci
jednalo o reklamu ¢i sponzorsky vzkaz. Soud se dostate¢né nevyporadal s namitkou kratké
doby trvani predmétného spotu. Spot je zalozen na zjevné jednoduché a minimalistické
charakteristice vyrobku sponzora, ktery je v kratkém dasovém tseku predstaven divakovi.
Jestlize celkova stopaz spotu odpovida lasovému rozpéti 6:18:28 - 6:18:37 hod. (cca 5
sekund), pak jednotlivé vytykané atributy spotu nemohou mit takovy dopad, jaky by bylo
v Vv, / / v 7 A /o / . / /
mozno predpokladat u reklamniho sdéleni. Casovy tusek, v ramci kterého se sponzor ma
moznost prezentovat, je podstatnou a relevantni rovinou ovlivriujici dopad obsahu spotu.
Divak v predmétném pripadé v dany okamzik na zakladé takto zpracovaného spotu
zachyti ¢ vnima pouze informaci zdtraznujici znacku a ve svém dusledku tedy sponzora
jako takového. Slogan ,Nikon predstavuje Coolpix S1000PJ“ koresponduje ucelu



&j.7 As 85/2011 - 79

sponzorského vzkazu a nelze kategoricky z tohoto spojeni ve svém duisledku dovozovat, ze
M v v v 4 4 i Ve / 4 v/ v M 4
jde o presvédcovani ke koupi ¢ vyzvu k nakupu zbozi. Informace, zejde o prvni
fotoaparat s vestavénym projektorem, je pak dopliujicim konstatovanim v kontextu
podavané informace, ktera navazuje na primarni cil, tedy, ze je produkt predevsim
v ’ . . ’ v/ V7 v . «
predstavovan a nikoli nabizen. I dal$i cast sloganu ,pro vase fotografie - NIKON“ klade
diraz na existenci sponzora, zavedenou znacku a propaguje tak dobrou povést. Tyto
atributy za danych okolnosti nemohou mit vahu agresivniho vyrazového prostredku
s cilenou intenzitou presvédcit divaka ke koupi. Stézovatelka proto navrhla, aby Nejvyssi
spravni soud zrusil napadeny rozsudek méstského soudu, a véc vratl tomuto soudu
k dal$imu fizeni.

Zalovana se ke kasacni stiznosti vyjadrila tak, ze méstsky soud nepochybil, kdyz
uvedl, ze kratka doba trvani predmétného spotu nemusi byt nutné znakem sponzorského
vzkazu. Soud spravné konstatoval, ze predstaveni sponzora jde nad ramec Gcelu a smyslu

M v oo v o v 4 V.’ / 4 v M
sponzoringu, kdyz je umocnéno zdaraznénim odlisujictho prvku (uvedeni pfednosti ve
vestavéném projektoru, ktery neni béznou vybavou digitalnich fotoaparatt). Soud spravné
konstatoval, ze uvedenim takovéto odlisnosti do urcitého standardu dochazi ke srovnani
s ostatnimi pristroji v tom smyslu, ze tento je technologicky vyspélejsi, ¢imz ma dojit
k presvédcovani divaka ke koupi vyrobku. Soud zaroven dospél ke spravnému zavéru, ze
slogan ,pro vase fotografie“ je primou pobidkou divakua a ze informace o sponzorovani

i . v v/ v Ve o ~ ’ VA
poradu je v téchto pripadech potlacena, ¢i neuvedena vubec. Zalovana proto povazuje
podani kasa¢ni stiznosti za neduvodné.

Nejvysst spravai soud prezkoumal kasaéni stiznosti napadeny rozsudek meéstského
soudu v souladu s ustanovenim § 109 odst. 2 a 3 s. t. s., vazan rozsahem a davody, které
uplatnila stézovatelka v podané kasacni stiznosti, a dospél k zavéru, ze napadeny rozsudek
méstského soudu je treba zrusit a véc vratit tomuto soudu k dalsimu rizeni.

Stézovatelka v daném pripadé namita nespravné hodnoceni otazky, zda byly
predmeétné spoty reklamou ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani.

Ve spravnim rozhodnuti sp. zn. 2010/167/vav/CES Zalovani posuzovany spot
popsala nasledovné: ,Sedé pozady, uprostied fotoapardr Nikon Coolpix, nad nim text ,Coolpix
$1000pj proni fotoapardt s vestavénym projektorem’, vpravo nahore logo NIKON, vlevo dole
odkaz www.nikon.cz. Fotoapardt se otaci, promitd na Sedé pozadi obrazek Zeny v Cerveném. Ve
zvmku cvakne zavérka. V zavéru spotu stiih s velkym logem NIKON At the heart of the image a
textem ,sponzor poradu‘ vpravo dole. Spot je ve zvuku doprovizen slovy: ,Nikon predstavuje
Coolpix $1000p;. Proni fotoapardt s vestavénym projektorem! Pro vase fotografie — NIKON/“
Dale Rada uvedla, ze spot trval cca 5 sekund. K otdzce, zda napliiuje znaky reklamy,
uvedla, ze  [plevaZzujicim obsabem spotu jsou totiz zabéry konkrétniho vyrobku sponzora,
konkrétnibo fotoapardtu, ktery se divdkim predstavuje ze vsech stran. Soucasné je slovné i
obrazové vyzdvibhoviana jeho prednost, a to funkce projektoru. Hlasovy doprovod potom wve
zvuku komentuje predkladany vyrobek, a to velice konkrétné, o jakou znacku se jedna, o jaky
typ, jakd je jeho kvalita, naceZ uzavird sloganem, pro vase fotografie... . Soucasné uvddi, Ze jde o
,proni’ fotoapardt s vestavénym projektorem, tedy srovnavini vyrobku s ostatnimi na trbu a
jeho prednosti viici nim. Celkové vyznéni obchodniho sdéleni pak nenechavd na pochybdch, Ze se
jednd o nabidku zboZ{ firmy Nikon, potazmo jeho konkrétniho produktu, véetné uvedeni kvalit
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vyrobku. Usttednim motivem daného spotu je presvédcit divika k jebo koupi, a to za pousiti
klasickych reklamnich technik, vcetné primého oslovovini spotrebitele. Znéni sponzorského
vzkazu, spliiujiciho zdkonné ndleZitosti, je zde jednoznacné prekroceno, a to jak obrazovym
dynamickym ztvarnénim, tak i zvukovym doprovodem poukazujicim na kvality vyrobku.
Dané obchodni sdéleni je zpravovdno ve stylu reklamy a od reklamnich spotii je velmi tézko
odlisitelné. Tento komplexni dojem podtrbuje i skutecnost, Ze béhem odvysilané propagace neni
ve zvuku zminéno, Ze se jednd o sponzora poradu, a pouze v zavéru se objevuje nendpadny maly
ndpis, sponzor poradu".“

Ve spravnim rozhodnuti sp. zn. 2010/168/vav/CTV, %alovani posuzovany spot
popsala nasledovné: ,Sedé pozads, uprostted fotoapardt Nikon Coolpix, nad nim text ,Coolpix
$1000p; proni fotoapardt s vestavénym projektorem’, vpravo nahore logo NIKON, vlevo dole
pouze zalatecni pismena odkazu www. Fotoapardt se otdct, promitd na Sedé pozadi obrdzek Zeny
v Cerveném. Ve zvuku cvakne zivérka. V zivéru spotu stiih s velkym logem NIKON At the
heart of the image. Béhem celé doby trvani spotu je v dolni cdsti obrazu Cerveno-modro-bily prub
s datem 2. 11. 2009, béZicim casem 6:18:28 - 6:18:37 hod. a textovym zpravodajstvim ze svéta.
Spot je ve zvuku doprovizen slovy: ,Nikon predstavuje Coolpix S1000pj. Pruni fotoapardt
s vestavénym projektorem! Pro vase fotografie - NIKON!“ Dale Rada uvedla, ze spot trval
cca 5 sekund. K otazce, zda naplnuje znaky reklamy, uvedla, ze ,[plevaZujicim obsahem
spotu jsou totiz zabéry konkrétnibo vyrobku sponzora, konkrétnibo fotoapardtu, ktery se
divikiam predstavuje ze vsech stran. Soucasné je slovné i obrazové vyzdvibovina jeho prednost,
a to funkce projektoru. Hlasovy doprovod potom ve zvuku komentuje predkladany vyrobek, a to
velice konkrétné, o jakou znacku se jednd, o jaky typ, jakd je jeho kvalita, nacez wzavird
sloganem ,pro wvase fotografie... Soucasné wvadi, Ze jde o ,pruoni‘ fotoaparit s vestavénym
projektorem, tedy srovndvini vyrobku s ostatnimi na trbu a jeho prednosti vici nim. Celkové
vyznéni obchodniho sdéleni pak nenechavd na pochybdch, Ze se jednd o nabidku zboZi firmy
Nikon, potazmo jebo konkrétnibo produktu, véetné uvedeni kvalit vyrobku. UstFednim
motivem daného spotu je presvédCit divika k jeho koupi, a to za pouziti klasickych reklamnich
technik, véetné primého oslovovdini spotrebitele. Znéni sponzorskéhbo vzkazu, splriujiciho
zdkonné ndleZitosti, je zde jednoznacné prekroceno, a to jak obrazovym dynamickym
ztvdrnénim, tak i zoukovym doprovodem poukazujicim na kvality vyrobku. Dané obchodni
sdélent je zpravovdno 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 pocasi.”

Podle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani se reklamou pro udely
tohoto zdkona rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za tGplatu nebo jinou
protihodnotu nebo vysilané za éelem vlastni propagace provozovatele vysilani, uréené k

v . / /e / o v v v s/
podpore prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobku nebo sluzeb, vietné nemoviteho
majetku, prav a zavazkda.

Podle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. s) zakona o vysilani se sponzorovanim pro ucely
’ 7 . ’ . v/ v / . ’ .
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 Géelem propagace jména
V7 4 . /4 4 4 . /4 4 . 4
a prijmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového
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symbolu (loga) nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobka nebo jinych
vykond.

Podle ustanoveni § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani je provozovatel vysilani
povinen zajistit, aby reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a u provozovatele
rozhlasového vysilani zfetelné zvukové, u provozovatele televizniho vysilani zretelné
zvukové, obrazové ¢i zvukové-obrazové oddélené od ostatnich casti programu.

RozliSenim reklamy a sponzorského vzkazu se jiz Nejvyssi spravai soud ve svych
rozhodnutich opakované 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 diisledku obsahovat reklamni sdéleni v sirsim slova smyslu, tj. sdéleni verejné
propagujici obchodni firmu, vyrobek, zboZi ¢i sluzbu, a daile i slogan, tj. urcité slovni spojeni
charakterizujici podnikatele & jeho vyrobek, zboZi nebo sluzbu. Dile musi takouvyto sponzorsky
vzkaz dostat vsem pravidlim stanovenym v ust. § 53 zdikona o provozovini rozhlasového a
televiznibho vysilani a rovnéZz v ust. § 48 odst. 1 aZz 3 cit. zdkona (z ddvodii vyse uvedenych).
Vtéto souvislosti Nejvyssi spravni soud zdiiraziiuje, Ze zikladnim icelem sponzorovini je
vytvoreni dobrého jména, povésti pravnické i fyzické osoby Ci jebo vyrobkii (tzv. goodwill).
Tento ucel 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 predmétu, aby
ho nasledné reklamou presvédcil o koupi tohoto konkrétniho vyrobku. [...] Klasickym prikladem
sponzorského vzkazu vytvoreného dle zakona 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 istrednim motivem bylo presvédceni divaka 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
posileni povédomi divaka o existenci sponzora a jeho nejriznéjsich, pro divaka pozitivnich
¢i uziteCnych vlastnostech, dovednostech ¢i nabidkach, zatimco jadrem reklamniho sdélent
bude obvykle snaha pfimét 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

4 4 717 4 oV / M V/1. V IV ) /N

odst. 1 pism. n) zakona o vysilani muze byt postavena pouze jako pribéh vytvarejici ¢i
. 7/ v 4 M 4 / M v 4 Ver / M 4

posilujici povédomi divaka o vyrobci (napf. koncernu vyrabéjicim automobily), jim
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uzivané znalce (znacka automobilu neztidka zcasti ¢i zcela odlisna od obchodni firmy
/ .. 4 i i 4 v 4 v/ /4 v / M M 4
vyrobce) nebo jiném charakteristickém oznaceni, nezfidka chranéném instituty prava
dusevniho vlastnictvi, pod nimz prodava sveé produkty nebo skupiny produktl (napt.
nabytkové rady, cokoladové tycinky). Nékdy dokonce reklama pouze upozorfiuje na
Ve 7 Ve 4 i i \4 M 4 v M A4 Ve Ve / v
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 pfijmeni 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
vykonl. 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
b v V) / N4 M 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
sponzorského vzkazu miize byt tvorten nejenom obchodni firmou, logem, ochrannou znamkou,
znamkou sluzeb identifikujici sponzora, ale i dalsimi proky, nebot’ zikon o wvysilini v
citovaném ustanovent jejich pouZiti nezakazuje. Obsahem sponzorského vzkazu tak nemusi byt
jen obchodni firma, tj. ndzev, pod kterym je podnikatel zapsin v obchodnim rejstiiku, nybrz
i 0znaceni jeho vyrobki, které md chranéné ochrannou znimkou a které Casto neni shodné
s oznalenim obchodni firmy. MiiZe byt marketingovou strategii podnikatele zduraznit pri svych
prezentacich jméno vyrobku a nikoliv svou obchodni firmu, napr. v situaci sirokého vyrobniho
spektra je mozno se sponzorovanim uréitého typu povadu 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 judikatufe Nejvyssiho spravniho
soudu ustalil. V fadé pripadu tak bylo akceptovano, ze sponzorem, tedy propagovanou
entitou, nebyla fyzicka nebo pravnicka osoba obchodné zajistujici urcity vyrobek, sluzbu
Ve .. / / / v / v Ve .. / / M Vv . 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).

Rovnéz dalsi z prvotnich rozliSovacich kritérii popsanych v citovaném rozsudku
Nejvyssitho spravniho 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
nepripustnost silné dynamickeé, srovnavaci ¢i presvédc¢ovaci povahy sponzorského vzkazu,
bylo dal$i judikaturou uptestiovano.

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 vypljvd 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 &i zda jiz jde
o tdaje urcené k podpore prodeje, nakupu nebo prondjmu vyrobki nebo sluzeb. Kritériem pro
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hodnoceni skutecného sicelu spotu jsou pak prostredky, jimiz ma byt tohoto vicelu dosaZeno. Toto
kritérium vsak jiz nevyplyvd primo ze zikona o provozovani vysilani. Uvedenymi prostredky
pak mohou byt v pripadé spotu odvysilaného v ramci televiznibo vysilani v podstaté jakékoliv
jeho obrazové nebo zvukové vyrazové prostiedky. Pro posouzeni tak miiZe byt podstatny napr.
slogan (ar’ jiz v textové &i zvukové formé), nebo naopak jeho absence. Relevanci md nepochybné
zretelny poukaz na wréitou 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)vytviari 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 ztrvirnéni
Zadné dalsi pobidky ke koupi, nejsou zmirioviny urcité kvality nebo vlastnosti produktu,
pripadné pokud neni produkt viibec zmiriovan. Naopak i staticky spot miize byt reklamou, a to
v pripadé, kdy pres statické ztvarnéni ostatni slozky odvysilaného spotu maji jednoznacné
reklamni obsab (napr. staticka informace o cené vyrobku). VZdy je viak treba hodnotit celkové
vyznéni spotu, a to z hlediska dstrednibo motivu, ktery by mél vychdzet z jebo jednotlivych
proki a z jejich vzdjemné souvislosti. Pro reklamu je rypické, Ze jeji primdrni funkci je presvédCit
divika k prodeji, nakupu nebo prondjmu vyrobki nebo sluzeb. Je-li naopak primarnim cilem
spotu informovat divika pouze o existenci vyrobku nebo sluzby, nejednd se o reklamu.
Vzhledem k tomu, jak siroky prostor zikon o provozovani vysilani ponechdvd 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 kazZdém
konkrétnim pripadé stanovit a zoblednit pritom veskeré, leckdy i velmi detailni nebo zdanlivé
margindlni okolnosti konkrétniho odvysilaného spotu.“

Soud vdaném pripadé neshledal po zvazeni vsech okolnosti nepfipustné
dynamickymi tfi sponzorské spoty zamérené na propagaci konkrétnich vyrobkua. 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 zibéru je detailni
pobled na modelku. Ve spodni Cdsti obrazovky se objevi uprostred svétly ndpis ,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 hlas 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 vysilini zarazen blok reklam.“ D¢
druhého spotu byl nasledujici: ,Modra obrazovka s bilym spodnim okrajem zndazoriiujicim
stluetu zasnéZeného lesa. V modré Casti se nejprve objevuje jeden digitalni fotoapardt zleva,
posléze druby zprava; v pravé spodni Cisti je ndpis Panasonic, pod nim text ,ldeas for life.“ V'
bilém spodnim prubu je vlevo Cerny napis ,;sponzor reklamni znélky*, v pravém robu webova
adresa www.panasonic.cz. Reklama je ve zvuku podkreslena zvukem cinkajicich rolnicek a
zvukovy doprovod rvord muzsky hlas slovy: ,Stastné Vinoce a hodné déirkii od JeziSka vim preje
Panasonic.“ Po spotu ndsleduje klidny, staticky, bily obraz s ervenym ndapisem: 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 hol¢icka. Obraz se ustali na ozdobeném
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vanocnim stromku, v levém dolnim robu se objevuje oranzové logo Globusu, obsabujici navic
text ,PRO VAS COKOLI“ a adresu webovych stranek www.globus.cz. Soucasné ve zvuku
zaznivd hlas malé holcicky: ,Stédré Vinoce Vim preje Globus! V pravém hornim robu se cca
po dvou vterindch objevuje maly bily napis ,sponzor reklamni znélky. Po spotu ndsleduje
klidny, staticky, bily obraz s cervenym ndapisem: REKLAMA, po némz je do vysilani zatazen
blok reklam.“ K tomu Nejvyssi spravni soud uvedl: ,Sponzor v rimci ztvirnéni tohoto
sponzorského vzkazu dle své marketingové strategie pouze upozornil na existenci obchodniho
retézce Globus a na urcity drub zboZi, ktery v ném lze zakoupit — hracky. Presto, Ze posuzovany
spot neni zcela statického charakteru a obraz se pomalu hybe, nevyrvdri tim vsak Zddny uceleny
pribéh, jeboz dynamicnost by byla soucisti presvédcovaciho procesu ke koupi zboZi. Rovnéz
nejsou nikterak zmiriovany kvality & vlastnosti vyrobkd, jejich cena (i jakékoliv srovndni s
obdobnym zboZim ¢i nabidkou konkurencnibo obchodnibo retézce. Nejuvyssi spravni soud proto
neshledal u spotu upozorriujicibo na existenci obchodniho retézce Globus zamér a vicel spocivajici
ve vybizeni ke koupi urcitého zboZi. Obledné spotu v némz spolecnost Panasonic upozorriuje na
existenci produktii Lumix, ktery Zalovand posuzovala v rozhodnuti ad 2) Nejvyssi spravni soud
dospél k obdobnému zdvéru. Zikonnd iprava umozriuje, aby bylo sdéleni prostiednictvim
sponzorského vzkazu zaméreno na existenci obchodni firmy (zde Panasonic) ¢i vyrobki
spolecnosti  (fotoaparaty Lumix). Souvislost s wvdnocni tématikou zobrazeni a zvukovym
doprovodem, v némz wvyrobce preje divikiim stastné Vinoce, neni dle ndzoru Nejuvyssiho
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 vyrobki, jejich
prednosti & vlastnosti. Spot nebyl v Zidném pripadé ztvirnén tak, Ze by istrednim 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, dostupny
na www.nssoud.cz, Nejvyssi spravni soud hodnotil spot se sponzorskym vzkazem
s nasledujicim déjem: ,Postava dirigenta v popreds, otevivd se Cernd opona, za zvukii hudby se z
kouskii obrazii sestavi postupné Ctyri obrazy s modernimi obytnymi domy. V zavéru spotu velky
text ,sponzor potadu GEOSAN Development www.geosandevelopment.cz*. Spot je doprovdzen
hlasem mimo obraz: ,Stavime pro vds nové byry - Geosan Development!™ V prvcich dirigenta,
stavéni domt a hudby neshledal Nejvyssi spravni soud reklamni ptibéh, ani nemél za to, ze
by tyto prvky vyboclovaly zbéznych prostfedkd 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 predmét své cinnosti.
Proto neni samo o sobé znakem reklamy ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani ani
sdélent, Ze sponzor poradu stavi byry. V predmétném spotu podle vyse uvedeného popisu neni ani
upresnéno, ze by se jednalo o konkrétni byty, popripadé alespori ramcové, Ze se jednd o byry v
urcité lokalité, Stejné tak neni zdurazriovana Zddnd vlastnost produktii sponzora (skutecnost, Ze
jsou stavény byry nové, je nutno poklddat za samozrejmost, nikoliv za zdiraznéni 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
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sdélenim ve sponzorském vzkazu, a ziejmé i proto se v predmétném spotu objevuje pouze kusa
informace, kterd neni ani dostatecné urcita. Sponzor miZe byt stavebni spolecnosti, kterd
poskytuje sluzby investoriim, nebo miize byt naopak on sim investorem, ktery nechd postavit
byty a poté je nabizi k prodeji &i pronajmu. Predmétny spot i proto nelze chapat jako nabidku
konkrémibo produktu (zboZi & sluzby), nebot’ neni ziejmé, komu by méla byt tato nabidka
uréena. Nejvyssi spravni soud posuzoval vsechny zminéné faktory predmétného spotu také
spolecné, pricemz 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 predmeéiny spot reklamou ve smyslu
ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani. Hudba, dirigent a sestaveni cty¥ obrazi 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.”

V rozsudku ze dne 2. 6. 2011, ¢. j. 7 As 59/2011 - 74, dostupny na www.nssoud.cz,
pak Nejvyssi spravni soud uvedl, ze ,[jlak reklama, tak sponzorsky vzkaz pritom mohou
poukazovat na konkrétni produkt, nebor’ tuto moznost vyslovné pripousti ust. § 2 odst. 1 pism.
n) i s) zakona o vysilani. Rozliseni mezi obéma typy obchodniho sdéleni se pak odviji pravé od
posouzeni pouzitych wvyrazovych prostiedkd. Zatimco sponzorsky vzkaz miiZe wvést toliko
k propagaci produktu, spot, ktery sméfuje k propagaci prodeje, nikupu & prondimu produktu,
puisobi na divika naléhavéji a presvédcuje jej k vyuziti nabidky prezentované ve sdélent, je jiz
reklamon. [...] Otdzku, zda spot sméruje k propagaci prodeje, nakupu i prondjmu produktu,
Je totiZ nutno posuzovat pobledem primérného divika, ktery v ramci sledovini urcitého poradu
neplanované shlédne také dany spot. Jeho schopnost identifikovat vsechny aundiovizualni proky
spotu a tyto ve vzdjemné souvislosti vybodnotit je pritom v ramci kratsiho casového tiseku,
napriklad béhem péti sekund, znacné ztizena. Lze proto zobecnit, Ze s klesajici délkou spotu musi
st agresivita a intenzita uZirych vyrazovych prostredkii, aby mobl byt ucinén zdvér o tom, Ze
spot je objektivné reklamou a nikoliv sponzorskym vzkazem.“

Z vyse uvedené judikatury, hodnocené vcelku a s prihlédnutim 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
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
. N / 1V’ / 4 / . N 4 /
jeho i1zolovane dil¢i aspekty. Sponzorsky vzkaz musi byt zpravidla pouze velmi kratkym
sdélenim. Lze vsak pfipustit i sdéleni delSi, napf. je-li pfitomno na obrazovce v podobé
pouhé informace o sponzorovi v pribéhu vysilani urcitého potradu (napt. v jednom z roht
obrazovky) a zabira v poméru k celému obrazu nepatrnou plochu. Zaroven plati, ze
s klesajici délkou spotu must rist agresivita a intenzita uzitych vyrazovych prostredks, aby
mohl byt ulinén zavér o tom, ze dany spot je objektivné reklamou a nikoliv sponzorskym
vzkazem.

Sponzorem vystupujicim v reklamnim spotu muze byt vyrobek, sluzba ¢i jiny

/ v cev oy / Ve . Ve ) . . .
vykon obchodné zajistovany uréitou fyzickou ¢i pravnickou osobou, nikoli tato osoba
samotna. SkuteCnost, ze ,sponzorem“ je uvedeny vykon, a nikoli osoba, sama o sobé
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neposiluje reklamni a neoslabuje ,sponzorsky“ charakter spotu. Dynamic¢nost spotu a to,
\4 M M i Ve 7/ i *  V/1. V1.« Ve ‘v N4 Ve v / M

ze jeho obsahem je 1 wurcity ,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.

S ohledem na vySe uvedené pozadavky dospél Nejvyssi spravni soud k zaveéru,
ze predmétné spoty z mezi sponzorského vzkazu nevybocily. Je nutno prisvédéit
stézovatelce, ze jakémukoliv pfesvédéovacimu procesu nebyl nastaven dostatecny prostor.
Pfi hodnoceni zpusobu zpracovani spotu je vzdy tfeba zohlednit i jeho délku. Ma-li
byt reklamou, a ma-li tedy divaka presvédcovat ke koupi vyrobku, musi pro to byt dan
dostateCny Casovy prostor, nebo musi audiovizualni prvky ptsobit naléhavéji a dostateéné
intenzivné, aby bylo mozné s ohledem na kratsi stopaz objektivné hovotit o presvédcéovani
k vyuziti nabidky prezentované ve spotu. I pétisekundové obchodni sdéleni muze byt
bezesporu reklamou, jestlize napfiklad 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 v obou spotech predstaven predmétny fotoaparat pouze tak, ze se otaci a
promita na Sedém pozadi obrazek zeny v Cerveném, pricemz tato vizualni prezentace je
doplnéna o struéné slovni predstaveni tohoto produktu (,Nikon predstavuje Coolpix
$1000p;. Proni fotoapardt s vestavénym projektorem! Pro wvase fotografie - NIKONI). V
posuzovaném pripadé sice existuje drobny rozpor, co do vymezeni délky spotu (zalovana
v rozhodnuti sp. zn. 2010/168/vav/CTV, na jednu stranu v popisu spotu uvadi, Ze
S[blehem celé doby trvini spotu je v dolni Cisti obrazu Cerveno-modro-bily prub sdatem
2. 11. 2009, bézicim Casem 6:18:28 - 6:18:37 hod. a textovym zpravodajstvim ze svéta,“ coz
odpovida cca 9 sekundam trvani, avsak na druhou stranu posléze dodava, ze spot trva cca 5
sekund), nicméné pfi posouzeni vsech aspektt danych spotua ani délka cca 9 sekund nemuze
veést k zavéru, ze byl divak pouzitymi audiovizualnimi prvky objektivné presvédc¢ovan ke
koupi prezentovaného vyrobku. Slogan ,pro vase fotografie“ nijak nevybocuje z bézného
osloveni divaka vramci sponzorského vzkazu a nelze jej povazovat zavyzvu i
presvédCovani ke koupi zobrazovaného vyrobku. Spot sice obsahuje diléi informace
poukazujici na vlastnost (funkci) fotoaparatu - projektor, ale vySe uvedené spojeni
zvukovych a obrazovych prvka nelze v kratkém Casovém horizontu (i v ptipadé délky cca
9 sekund) vnimat jako zdGraznéni této vlastnosti, které by mohlo zaptsobit na divaka jako
presvéd¢ovani ke koupi. Ani to, ze spot zmiriuje, ze se jednd o prvni fotoaparat
s vestavénym projektorem, neni dostateCnym diivodem pro ucinéni zavéru, ze zkoumany
spot je reklamou. Uvedeni prvenstvi daného fotoaparatu sice zvySuje intenzitu predstaveni
produktu, nicméné nevyplyva z néj, ze by jiné fotoaparaty na trhu podobnou funkci
nedisponovaly. Nelze v ném proto spatfovat srovnani s ostatnimi vyrobky téhoz druhu,
jak uvedla zalovana ve svych rozhodnutich i méstsky soud v napadeném rozsudku. Ani
pouziti adjektiva ,prvni“ tak neposouva spot za hranici sponzorského vzkazu, byt se zde
jiz jedna o hrani¢ni ptipad. Pokud pak jde o uziti dynamickych prvka ve spotu, lze
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 ucel, musi se snazit divika zauwjmout. Pouziti hudby, fotografii ¢i filmové sekvence proto
nelze a priori vyloucit, a vzdy je nutno zvazovat, jaky dopad md wuZiti téchto prostvedki na
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celkové vyznéni spotu.“ V posuzovaném pripadé jsou pritom dynamické prvky velmi
omezeny a nevytvareji zadny reklamni pribéh.

K argumentaci zalované i méstského soudu, ze neoznacdeni sponzorovani ve spotu
nebo jeho minimalistické provedeni posiluje reklamni povahu spotu, Nejvyssi spravai soud
poznamenava, ze oznacent, ze porad je sponzorovan, je sice nutno povazovat za nezbytnou
soucast sponzorskeho vzkazu, nicméné absenci tohoto oznaceni lze zpravidla postihnout
toliko jako poruseni ust. § 53 odst. 1 zakona o vysilani, které vsak nebylo predmétem
zalobou napadenych rozhodnuti (k pozadavkim na oznadeni sponzorovani poradu viz
rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 29. 6. 2011, €. j. 7 As 38/2011 - 61, dostupny
na www.nssoud.cz).

Lze proto uzavfit, ze ustrednim motivem predmeétnych spott s ohledem na jejich
delku a pouzité vyrazové prostredky nebylo presvédéit divaka ke koupi konkrétniho
produktu zdaraznovanim jeho kvalit ¢i srovnavanim s konkurenci. Spoty proto nejsou
reklamou ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani, nybrz sponzorskym
vzkazem ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. s) zakona o vysilani.

Jelikoz méstsky soud nespravné posoudil predmétné spoty jako reklamu ve smyslu
ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani, pristoupil Nejvyssi spravni soud ke zruseni
napadeného rozsudku a vraceni véci méstskému soudu k dal$imu fizeni podle ust. § 110
odst. 1 véta prvni pred strednikem s. . s.

O véci bylo rozhodnuto bez jednani postupem podle § 109 odst. 1 s. f.s., podle
néhoz o kasacni stiznosti rozhoduje Nejvyssi spravai 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. 1. s.).

Poucdeni:Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostredky pripustné.
V Brné dne 28. Cervence 2011

JUDr. Jaroslav Hubadek
predseda senatu



