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CESKA REPUBLIKA

~ ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravni soud rozhodl v senatu slozeném z predsedy JUDr. Jana Passera a
soudct JUDr. Michala Mazance a Mgr. Davida Hip$ra v pravni véci zalobkyné: CET 21,
spol. s r. 0., se sidlem Krizeneckého nam. 1078/5, Praha 5, zastoupené JUDr. Vladimirem
Kroupou, advokatem se sidlem Zavadilova 1925/15, Praha 6, proti zalované: Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani, se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, proti rozhodnuti zalované
ze dne 5.3.2013, ¢. LOJ/1261/2013, o kasalni stiznosti zalované proti rozsudku
Meéstského soudu v Praze ze dne 28. 6. 2013, ¢j. 9 A 71/2013 - 39,

takto:
L Kasaéni stiznost se zamita.
II. Zalovana nem#é pravo na nahradu nakladu fizeni o kasaéni stiznosti.
IOI. Zalovana je povinna uhradit zalobkyni na nakladech soudniho fizeni castku

4114 K¢, ve lhuté 30 dnt od pravni moci tohoto rozsudku, k rukdm zastupce
zalobkyné JUDr. Vladimira Kroupy.

Odiavodnéni:

L

1. Rozhodnutim ze dne 5. 3. 2013, ¢. LOJ/1261/2013, zalovana ulozila zalobkyni
pokutu ve vysi 50 000 K¢ za poruseni § 49 odst. 1 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalsich zakont, ve znéni
pozdéjsich predpisu (dale jen ,zakon o vysilani®), kterého se zalobkyné méla dopustit tim,
ze dne 4. 7. 2012 premiérové adale v 59 reprizach do 31. 8. 2012 na programu Nova
odvysilala obchodni sdéleni Fa MEN XTREME POLAR, které obsahovalo reklamni
prvky.
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1.
2. Zalobkyné napadla rozhodnuti Zalované Zalobou u Méstského soudu v Praze,
ktery rozsudkem ze dne 28. 6. 2013, ¢. 9 A 71/2013 - 39, zrusil rozhodnuti zalované a
vratil ji véc k dalsimu fizeni. Rozsudek méstského soudu, stejné jako vsechna dale citovana
rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu, je dostupny na www.nssoud.cz a soud na néj na
tomto misté pro strucnost zcela odkazuje.

III.
3. Zalovani (stéZovatelka) brojila proti rozsudku méstského soudu kasaéni stiznosti
z duvodu podle § 103 odst. 1 pism. a) s. . s.
4. Podle stézovatelky méstsky soud nespravné posoudil pravni otazku, zda byl

spachan spravni delikt, resp. zda doslo k naplnéni znaka reklamy. Stézovatelka
nesouhlasila s vytkou méstského soudu, ze nepostupovala v souladu s pravidly logického
uvazovani. Spravni rozhodnuti obsahuje podrobny popis Gvah stézovatelky. Méstsky soud
shledal nelogickym zavér stézovatelky zalozeny na neptimych vyrazovych prostredcich, za
které povazoval zejména pifimé osloveni divaka. StéZzovatelce nebylo zfejmé, jak primé
osloveni divaka muze byt nepfimym vyrazovym prostredkem. Méstsky soud si v tomto
sméru odporoval, jeho tvaha byla nelogicka.

5. Skutecnost, ze pripravek ma prinést ochlazujici pocity nelze povazovat za nepfimy
vyrazovy prostredek, protoze ve spotu bylo pfimo uvedeno: ,,Chcete se zchladit?“ ... .S Fa
MEN XTREME POLAR sair condition efektem si uZijete léto s chladnou hlavou.“ Podle
stézovatelky méstsky soud nespravné posoudil charakter posuzovaného spotu, ktery
jednoznacné prekrocil meze pro sponzorsky vzkaz stanovené judikaturou. Stézovatelka
setrvala na nazoru, ze spot obsahoval pobidku ke koupi, ktera spocivala v tom, ze divak se
bude moci zchladit a prozit léto s chladnou hlavou i za extrémnich podminek, pokud si
koupi zobrazeny vyrobek.

6. Stézovatelka nesouhlasila, ze pobidku ke koupi a presvédCovani o nezbytnosti
koupit si pripravek dovodila zprostredkované. Tento zavér dovodila ze skutecnosti
uvedenych ve spotu. Stézovatelka se rovnéz neztotoznila s nazorem méstského soudu,
podle kterého spot pouze predstavil vyrobek, jeho vlastnosti a uziti. Osloveni ,Chcete se
zchladit?“ ve spojeni s navazujici odpovédi nutné vyvolava dojem, ze vysoké teploty lze
zvladnout pouze diky pouziti zobrazeného ptipravku. Tento obsah spotu neni pouhym
predstavenim vyrobku.

7. Stézovatelka podotkla, ze z tvah méstského soudu vyplyva, ze opomiji nékteré
zakladni znalosti medialnich studii, zejména jak probiha kédovani a dekddovani
medialniho obsahu jeho pfijemcem, jak funguje a co odhaluje obsahova analyza medialnich
o M /4 . 4 M . . 4 . v /
produktd, jaké jsou zakonitosti marketingové komunikace apod. Meéstsky soud se
v e . / / . ’
soustredil pouze na to, zda spot neobsahuje vyslovnou pobidku ke koupi vyrobku za
Ve v \4 / 4 *V/ v v /4
urcitou cenu. Soud opomnél, ze takovy obsah nemaji ani fadné oddélené a provozovatelem
priznané reklamni spoty.

IV.
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8. Ve vyjadreni ke kasaini stiznosti zalobkyné uvedla, ze sponzorsky vzkaz
neobsahuje primou pobidku ke koupi a nevyvolava obavy zveder. Pouze predstavuje
vyrobek, jeho vlastnosti a uziti, které je doprovazeno pfijemnym pusobenim v pfipadé
extrémniho tepla, a tedy 1 moznou myslenkou, ze je dobré mit tento pfipravek. Tento
zpusob prezentace neni agresivni a nepredstavuje presvédCovaci proces a vyzvu ke koupi
vyrobku zejména s ohledem na délku spotu (cca 10 vtetin), kterd umoznuje propagaci
vyrobku v mezich Gnosnych pro sponzoring.

9. Jiz v zalobé zalobkyné podotkla, ze predmétny sponzorsky vzkaz nemuze
vyvolavat obavu jakékoliv ymy v pfipadé, ze divak nebude mit vyrobek k dispozici.
Uvaha soudu, Ye zavér stéZovatelky o povaze spotu zaloZeny na nep¥mych vyrazovych
prostredcich nebyl v souladu s pravidly logickeho uvazovani, byla logicka a srozumitelna.

10.  Zalobkyné uzaviela, ze napadeny rozsudek je vécné spravny a jeho oduvodnéni
je dostateéné podrobné, srozumitelné a presvédcive.

V.
11.  Nejvyssi spravai soud posoudil davodnost kasa¢ni stiznosti v mezich jejiho rozsahu
a uplatnénych divodt a zkoumal pfitom, zda napadené rozhodnuti netrpi vadami,
k nimz by musel prihlédnout z Gfedni povinnosti (§ 109 odst. 3, 4 s. . s.).

12. Kasa¢ni stiznost neni ddvodna.

13.  Stézovatelka predné namitla, ze méstsky soud nespravné posoudil charakter
posuzovaného spotu. Byla presvédcena, ze tento spot prekrocil meze pro sponzorsky vzkaz
stanovené judikaturou. Jednalo se proto o reklamu, ktera musi byt zfetelné zvukove,
obrazové, zvukové-obrazové nebo prostorovymi prostfedky oddélena od ostatnich dasti
vysilani.

14.  V odavodnéni napadeného spravniho rozhodnuti stézovatelka popsala predmétné
obchodni sdéleni takto: ,Prvni zabér ukazuje svétle modrou obrazovku sttvary,
které symbolizuji led. Uprostied stoji 4 produkty - kosmetické pripravky. Nalevo nahore
je umisténo logo televize Nova a hned pod nim logo Fa MEN. Komentat k obchodnimu
sdélenti se k tomu pta: ,Cheete se zchladit?* A dale odpovida: ,S Fa MEN XTREME POLAR
s air condition efektem si uZijete léto s chladnou hlavou i za extrémnich podminek. Fa MEN
XTREME POLAR sponzor pofadu.© Pti zavéreCné vété se objevi vlevo dole napis ,sponzor

¢ <«

poradu’ “.

15.  Nejvyssi spravni soud se opakované zabyval odlisnostmi mezi reklamou a
sponzorskym vzkazem a stanovil pravidla pro posouzeni a rozliseni téchto typa
obchodniho sdéleni. V prvé fadé je treba zduraznit, ze kazdé vysilané obchodni sdéleni je
nutno posuzovat komplexné, zohlednit vSechny jeho rozhodné aspekty ve vzijemnych
souvislostech a vazit, ktery z nich je v konkrétnim ptipadé vyznamnéjsi a ktery ustupuje
do pozadi. Podstatné je celkové vyznéni obchodniho sdéleni, nikoli jeho izolované diléi
aspekty (viz napt. rozsudek ze dne 24. 11. 2011, ¢j. 7 As 51/2011 - 62).
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16.  Zakladnim odliSujicim kritériem mezi reklamou a sponzorskym vzkazem, které
vyplyva pfimo ze zakona, je uclel, ktery ma posuzované obchodni sdéleni napliovat.
Zakladnim Gcelem sponzorovani je vytvoreni dobrého jména, povésti pravnické (i fyzické
osoby ¢i jejich vyrobku (tzv. goodwill). Sponzorsky vzkaz by tedy mél vytvotit nebo
posilit povédomi divaka o existenci sponzora a jeho nejriznéjSich vlastnostech,
dovednostech ¢i nabidkach. Smyslem reklamniho sdéleni naproti tomu zpravidla byva
snaha primét divaka ke koupi uréitého vyrobku nebo sluzby (viz napt. rozsudky ze dne 9.
11. 2006, ¢j. 7 As 81/2005 - 79, ¢. 1063/2007 Sb. NSS, a ze dne 27. 6. 2007, ¢j. 6 As 44/2006
- 76).

17.  Pti hodnoceni tohoto Ucelu je treba posoudit, zda udaje uvedené v posuzovaném
sdéleni jsou primarné informativniho charakteru, nebo zda se jiz jedna o Gdaje uréené
k podpore prodeje nebo nakupu vyrobku a sluzeb. Navodné jsou vtomto sméru
nejruznéj$i prvky, které slouzi k naplnéni ulelu posuzovaného obchodniho sdéleni.
Témito prvky mohou byt v podstaté jakékoliv obrazové nebo zvukové vyrazové
prostredky. Pro posouzeni muze byt podstatny napfiklad slogan (v textové ¢i zvukové
formé), nebo naopak jeho absence. Rozhodnym muze byt i poukaz na uréitou vlastnost
propagovaného vyrobku, na skuteCnost, ze je novinkou, nebo kdejej lze zakoupit.
Jednoznacné reklamni bude sdéleni informujici o cené vyrobku ¢i nabizenych slevach nebo
presvédcovani divaka o koupi vyrobku zduraznovanim jeho kvalit ¢isrovnavanim
s podobnymi vyrobky. Dalsim voditkem pro hodnoceni charakteru obchodniho sdéleni je
jeho dynamika vytvofenad napfiklad reklamnim pfibéhem. Dynamické ztvarnéni
obchodniho sdéleni sice nemusi byt nutnym znakem reklamy, nicméné bude spise svédéit
o tom, ze se jedna o reklamu. Dynamika obchodniho sdéleni bude relevantni tehdy, pokud
(spolu)vytvari reklamni sdéleni, tj. presvédcovaci proces, ktery je pro divaka pfimou
pobidkou k nakupu vyrobku. I dynamické obchodni sdéleni vSak muze byt sponzorskym
vzkazem, zejména pokud se vném neobjevuji zadné dalsi pobidky ke koupi, nejsou
zminovany urcité vlastnosti nebo kvality produktu. Vzdy je tfeba hodnotit celkové
vyznéni obchodniho sdéleni, ato z hlediska Gsttedniho motivu, ktery vychazi zjeho
jednotlivych prvka a z jejich vzajemné souvislosti (viz napt. rozsudky ze dne 26. 5. 2010,
¢j. 7 As 30/2010 - 93, nebo ze dne 24. 11. 2011, ¢. 7 As 58/2011 - 79, obdobné viz napt.
rozsudky ¢j. 7 As 81/2005 - 79, ze dne 9. 11. 2006, ¢j. 7 As 75/2005 - 57, a ¢j. 7 As 51/2011
_62).

18.  Urcujicim pro charakter obchodniho sdéleni mize byt i délka posuzovaného spotu.
Reklama zpravidla presvédéuje divaka ke koupi urditého vyrobku, tomuto déelu proto
musi byt dan dostate¢ny Casovy prostor, nebo audiovizualni prvky musi pusobit naléhavéji
a dostateCné intenzivné, aby sohledem na krat$i stopaz bylo mozné hovofit o
presvédéovani k vyuziti prezentované nabidky. I pétisekundové obchodni sdéleni vsak
nepochybné muaze byt reklamou, pokud napfiklad ptimo vyzyva ke koupi vyrobku, uvadi
jeho cenu nebo jej srovnava s konkurenci (rozsudek ze dne 28. 7. 2011, ¢&j. 7 As 85/2011 -
77).

19.  Bez dal$tho nedovolenym nemtze byt sponzorsky vzkaz, jehoz podstatnym
obsahem je odkaz na sluzbu, vyrobek ¢i jiny vykon sponzora. Obsah sponzorského vzkazu
tedy muze byt tvoren nejen obchodni firmou, logem, ochrannou znamkou nebo znamkou
sluzeb identifikujici sponzora, ale i dal$imi prvky jako naptiklad oznadenim vyrobkd
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podnikatele, které casto neni shodné s oznacenim obchodnim firmy (viz napf. rozsudek ze
dne 27. 6. 2007, ¢j. 6 As 44/2006 - 76). Sponzorem poradu tedy nemusi byt fyzickd nebo
pravnicka osoba obchodné zajistujici uréity vyrobek, sluzbu ¢i jiny vykon, nybrz pfimo
tento vyrobek, sluzba ¢i jiny vykon (viz napf. rozsudky ze dne 2. 9. 2009, ¢j. 6 As 13/2009
- 92, ze dne 2. 6. 2010, ¢j. 6 As 5/2010 - 91, nebo ze dne 17. 6. 2010, ¢&j. 7 As 16/2010 - 64,
¢. 2123/2010 Sb. NSS).

20.  Nezbytnou soudasti sponzorského vzkazu je oznaleni, ze porad je sponzorovan
[napf. sdélenim typu ,sponzorem poradu je (...) ,tento pofad vam ptinasi (...
v 7 . « v 7 v/ v . / v ’

»sponzorem Casomiry je (...)“ apod.]. V opacném pripadé je obchodni sdéleni v rozporu s §
53 odst. 4 zakona o vysilani. SkuteCnost, ze sponzorsky vzkaz je vysilan v zaymu urcité
osoby odlisné od provozovatele vysilani a touto osobou je 1 placen, musi byt pro divaka na
prvni pohled a bez obtizi rozpoznatelna. Obchodni sdéleni se sponzorskym vzkazem must
byt jednoduse identifikovatelné a oddélené od ostatnich ¢asti programu podobné jako musi
byt oddélena reklama podle § 49 odst. 1 pism. a) zakona o vysilani. Sdéleni, ze porad je
sponzorovan, muze mit ruznou formu (zvukovou, textovou, jejich kombinaci apod.).
Podstatné je, aby se v kontextu dalstho obsahu sponzorského vzkazu jednalo o sdéleni
primérené vyrazné. V pripadé, ze informace o sponzorovi ma textovou formu, je treba, aby

Ve vV Ve VvV VooV /
se text na obrazovce vyskytoval pfiméfenou dobu, aby byl pfiméfené Citelny a aby
srozumitelné upozornoval na to, ze porad je sponzorovan a kdo, prip. jaky produkt, je
jeho sponzorem (viz rozsudek ¢j. 7 As 51/2011 - 62).

21.  Nejvyssi spravni soud uzavrel, ze posuzovany spot je treba povazovat za
sponzorsky vzkaz, byt se nachazi na samé hranici odlisujici sponzoring a reklamu.

22.  Za tstfedni motiv a hlavni uéel posuzovaného spotu je jesté mozné povazovat
prezentaci vyrobkt Fa MEN XTREME POLAR, nikoliv snahu presveédcit divaka ke koupi
téchto vyrobku. Kvalita ¢i prednosti vyrobkt nejsou zdiraznovany ¢i vyzdvihovany
natolik, aby bylo mozné ucinit kategoricky zavér o reklamnim charakteru spotu, nejsou
ani srovnavany s kvalitou ¢i vlastnostmi jinych vyrobka. Spot nesdéluje, ze by vyrobky
byly novinkou, kde je mozné je zakoupit nebo jaka je jejich cena. Spot neobsahuje zadny
reklamni ptibéh, ktery by ptidaval najeho dynamice. Dynamika spotu se zaméfuje
predevsim na pfipomenuti existence sponzora, resp. vyrobkd Fa MEN XTREME POLAR.
Spot trva pouze cca deset vtetin a jedna se spise o kratké obchodni sdélenti.

23.  Posuzovany spot obsahuje oznaleni, ze porad je sponzorovan, a to jak v obrazové
tak ve zvukové formé. V zavéru spotu se na obrazovce objevuje oznadenti ,sponzor poradu®,
které je litelné, dostateCné zietelné a na obrazovce se vyskytuje priméfené dlouhou dobu.

Textové oznaleni je doplnéno zvukovy doprovodem v podobé muzského hlasu, ktery fika:
wFa MEN XTREME POLAR sponzor poradu.“

24, Chsti, zniZ by se dalo usuzovat na reklamni charakter posuzovaného spotu, je
osloveni divaka: ,,Chcete se zchladit?“, na které navazuje odpovéd: ,S Fa MEN XTREME
POLAR s air condition efektem si uZijete léto s chladnou hlavou i za extrémnich podminek.”
Pravé diky témto prvkim se spot nachazi na samé hranici délici sponzorsky vzkaz a
reklamu. Nejvyssi spravni soud se vsak priklonil k nazoru méstského soudu, ze tato sdélent
nelze povazovat za pfimou vyzvu ke koupi prezentovanych vyrobku. V celkovém
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kontextu spotu sdéleni pusobi spise jako neprima a neagresivni pobidka, ktera neni natolik
naléhava ¢i intenzivni, aby byla zpusobila vyvolat v divakovi spotfebitelské rozhodnuti
vyrobky zakoupit. Celkové vyznéni spotu nevyvolava obavu, ze divak bude ,rpét
vedrem®, nekoupi-li si prezentovany vyrobek. Je-li hlavnim ekonomickym smyslem
upozornit na existenci uréiteho vyrobku ¢i sluzby nebo jeho urcité vlastnosti, popsana
vyzva muze byt soulasti sponzorského vzkazu (viz rozsudek ze dne 29.6.2011,

§.7 As 38/2011 - 61).

25.  Meéstsky soud se v napadeném rozsudku spravné zaméfil zejména na hodnoceni
sloganu ,,Chcete se zchladit?“a posouzeni, zda obchodni sdéleni obsahuje primou pobidku
ke koupi vyrobku. Pouze tento prvek spotu byl totiz z hlediska urcenti, zda se jedna o
sponzorsky vzkaz, ¢i reklamu, problematicky.

26.  Nejvyssi spravni soud uzavrel, ze posuzované obchodni sdéleni lze povazovat
za sponzorsky vzkaz. Hlavnim cilem spotu bylo predstaveni sponzora divacké vefejnosti,
posileni jejtho povédomi o existenci prezentovanych vyrobku a poskytnuti informaci o
. e . ’ e / g g « v /

jejich schopnosti (zchlazeni i1 za ,extrémnich podminek®). Méstsky soud tedy postupoval
spravné, pokud zrusil rozhodnuti stézovatelky, ktera predmétny spot nespravné posoudila
jako reklamu.

27. Stézovatelka dale namitla, ze tvrzeni méstského soudu, ze ,Zalovand zaloZila sviij
zavér o tom, Ze predmétné obchodni sdélent je reklamou, na neprimych vyrazovych prostredcich,
jimz je p¥imé osloveni divika a sdéleni o tom, jaké pocity kosmeticky pripravek prindsi*,
nebylo logicke.

28.  Jak bylo uvedeno jiz vyse, otazku ,Chcete se zchladit?“s navazujici odpovédi lze
povazovat za nepfimou pobidku ke koupi zbozi. Tato pobidka v$ak v ramci celého
posuzovaného spotu nepusobila jako pfima vyzva ke koupi vyrobku, a nepotlacila tak
hlavni Gcel spotu, kterym bylo upozornéni na existenci prezentovanych vyrobku a jejich
urcité vlastnosti. Poznamku méstského soudu, ze nepfimym vyrazovym prostredkem bylo
primé osloveni divaka, bylo tfeba vykladat v kontextu celého odtvodnéni rozsudku.
Meéstsky soud chtél timto obratem ziejmé vyjadtit, ze dotaz ,Cheete se zchladit?“je pravé
nepfimou (neagresivni) pobidkou (vyrazovym prostredkem), ktera se sice obraci pfimo na
divaka, ale neobsahuje pfimou vyzvu ke koupi zbozi. Pfedmétné sdéleni neprekrocilo
hranice sponzorského vzkazu.

29.  Nejvyssi spravni soud uzavrel, ze rozsudek méstského soudu nebyl nesrozumitelny
¢i nelogicky. Rozhodny zavér, Ze posuzovany spot neobsahuje pfimou pobidku ke koupi
vyrobku, a neni proto reklamou, z néj byl patrny.

30.  Stézovatelka dile namitla, ze dovodila pobidku ke koupi a presvédéovani o
nezbytnosti koupit si ptipravek pfimo, nikoliv zprosttedkované, jak tvrdil méstsky soud.
K této namitce je tteba znovu zddraznit, ze stézovatelka nespravné zhodnotila celkové
vyznéni a hlavni Glel obchodniho sdéleni, kterym bylo predstaveni sponzora poradu.
Zavér stézovatelky, ze z obchodniho sdéleni vyplyva ptima pobidka ke koupi zbozi, tedy
byl ,zprosttedkovany“, jinymi slovy zposuzovaného spotu ptimo nevyplyval.
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Stézovatelka k nému dospéla na zakladé spojeni nékolika skutecnosti, pouze ,postupnymi
’ i o v ’
Gvahami®, jak podotkl méstsky soud.

31.  Vzhledem k tomu, ze se zdejsi soud ztotoznil se zavéry napadeného rozsudku,
nemohl prisvédéit vytkam stézovatelky, ze méstsky soud opomnél nékteré znalosti a
zasady medialnich studii.

32. Nejvyssi spravai soud neshledal napadeny rozsudek méstského soudu nezakonnym,
proto kasacni stiznost zamitl (§ 110 odst. 1s. t. s.).

33. O nahradé nakladu rizeni o kasacni stiznosti Nejvyssi spravni soud rozhodl podle §
60 odst. 1 véty prvni s. t. s. za pouziti § 120 s. t. s. Stézovatelka nebyla v fizeni o kasa¢ni
stiznosti Uspésna, proto nema pravo na nahradu nakladd fizeni. Procesné uspésna
zalobkyné byla v fizeni o kasalni stiznosti zastoupena advokatem a nalezi ji nahrada
nakladu fizeni. Ta je pfedstavovana odménou zastupce zalobkyné za jeden ukon pravni
sluzby (vyjadreni ke kasaéni stiznosti) ve vysi 3100 K¢ [§ 7, § 9 odst. 4 pism. d), § 11 odst. 1
pism. d) vyhlasky ¢. 177/1996 Sb., o odménach advokatd a nahradach advokatt za
poskytovani pravnich sluzeb (advokatni tarif), ve znéni pozdéjsich predpisu]. K této
odmeéné je nutno pripocist nahradu hotovych vydaji advokata ve vysi 300 K¢ (§ 13 odst. 3
advokatniho tarifu). Takto vypoltena odména a nahrada hotovych vydaji byla dale
zvysena o Castku 714 K¢ odpovidajici dani z pridané hodnoty, kterou je zastupce zalobkyné
povinen odvést podle § 37 odst. 1 a § 47 odst. 1 zakona ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané
hodnoty, ve znéni pozdéjsich predpist. Celkem byla stanovena odména ve vysi 4114 K¢.

Poucdeni: Protitomuto rozsudku nejsou opravné prostiedky pripustné.

V Brné 23. prosince 2013

JUDr. Jan Passer
predseda senatu



