2 As 19/2015- 25

CESKA REPUBLIKA

~ ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvy$$i spravni soud rozhodl v senatu sloZeném z predsedy JUDr. Karla Simky
a soudkyn JUDr. Milu$e Do$kové a Mgr. Evy Sonkové v pravni véci Zalobkyné: Partners
Financial Services, a.s., IC 27699781, se sidlem v Praze 4, Tiirkova 2319/5b, zastoupené
JUDr. Filipem Winterem, advokatem se sidlem v Praze 1, Mostecka 21, proti zalovanému
spravnimu organu: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, se sidlem v Praze 2,
Skrétova 44/6, o Zalobé proti rozhodnuti Zalovaného ze dne 19.11.2013,
sp. zn. Ident.: 2013/334/RUD/Par, ¢.j.: RUD/5030/2013, v fizeni o kasatni stiznosti
zalovaného proti rozsudku Méstského soudu v Praze ze dne 15. 1. 2015, ¢. 5. 11 A 17/2014 -
32,

takto:
L Kasacni stiznost zalovaného se zamita.
II. Zalovany nem4a pravo na nahradu nakladi fizeni o kasalni stiznosti.
II. Zalovany je povinen zaplatit zalobkyni nahradu nakladt fizeni o kasa¢ni

stiznosti ve vysi 4.114 K¢, a to do 30 dnti od pravni moci tohoto rozsudku k rukam
JUDr. Filipa Wintera, advokata.

Oduvodnéni:

I. Rozhodnuti krajského soudu a jemu pfedchazejici rozhodnuti Zalovaného

[1]  Rozsudkem ze dne 15. 1. 2015, ¢. . 11 A 17/2014 - 32, zrusil Méstsky soud v Praze
(dale jen ,méstsky soud®) v zahlavi tohoto rozsudku specifikované rozhodnuti zalovaného
ze dne 19. 11. 2013. Timto rozhodnutim zalovany ulozil Zalobkyni podle § 2 odst. 3
zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni dalSich zakont, ve znéni
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pozdéjsich predpist (dale jen ,zakon o regulaci reklamy®), pokutu ve vysi 200.000 K¢ a
povinnost nahradit naklady spravniho fizeni ve vysi 1.000 K¢.

[2]  Duvodem pro udéleni pokuty bylo poruseni § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy,
kterého se méla zalobkyné dopustit tim, ze zadala do vysilani reklamu na financni
poradenstvi Partners, premiérové odvysilanou dne 21. 1. 2013 od 16:54 hodin na programu
Nova Cinema. Dle zalovaného je tato reklama v rozporu sdobrymi mravy, nebot
nepfipustné vyuziva motiv strachu, kdyz ,hrozi zavaznymi nasledky hladu a chudoby
v dachodu®, pokud nebude vyuzito nabizené sluzby finan¢niho poradenstvi, a vyvolava ve
spotrebiteli neopravnéné obavy a strach, muaze jej proto vést k emocialnimu obchodnimu
rozhodnuti, které by tfeba jinak neucinil.

[3]  Predmétnou reklamu lze shrnout nasledovné: Muz (cirkusovy klaun v stfednim az
v/ v v v / i IV v A 4 4 4 v/ i
starsim véku se Spatné smytymi licidly) se k veCeru opira o zabradli na zaprazi maringotky.
Ze dvefi maringotky k nému ptichazi mladik (rovnéz klaun se Spatné smytymi lic¢idly) a
Ve v/ / . / v v/ s { ’v
prinasi mu hrnek s napojem. Z dalky se ozve fev tygra a starsi klaun prohlasi: ,A4, nds
Hektor md hlad.“ Mladik se na to konto pousméje, ale starsi klaun na to reaguje slovy: ,Moc
se nesméj, mladej, aZ ti bude tolik, co jemu, tak budes jesté hladovési.“ Mladik se tomu
podivuje a ohradi se: ,Proc jako jis Mné je sotva tricet.“ Nacez mu starsi klaun odvéti: ,No
tak se zacni starat,” ukousne si chleba a pokracuje, ,mds nejuyssi ¢as.“ V ten moment se
podiva na hodinky, aby demonstroval ¢asovy aspekt, pficemz ale otoci ruku, v které drzi
hrnicek, a obsah vylije, aniz by si toho vsiml.

[4]  Timto konci rozhovor klaunt a komentat objasnuje: ,, Nechcete-li v penzi 7vdt hlady,
zavolejte nam, Partners, pfipravte se na svijj dichod uz dnes.“ Béhem komentate se objevi
posledni zabér reklamniho spotu. Na takrka bilé obrazovce je uprostied logo, pod nim
velky napis ,Partners a pod nim men$im pismem napis ,financni poradenstvi jinak*.
V levém dolnim roku je umistén napis ,www.partners.cz“ a v pravém ,volejte 800 63 63
63“. Spot je podkreslen nevyraznym hudebnim doprovodem.

[5]  Méstsky soud dospél k zavéru, ze napadené rozhodnuti spodivalo na nespravném
4 4 4 v o o v 4 / v v/ v
pravnim posouzeni véci, a proto v oduvodnéni svého rozsudku predevsim uvedl, ze
k poruseni §2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy nestali, aby ta obsahovala prvky
A4 o4 i / v o v ‘(L / 4 M Ve / /
vyuzivajici motivu strachu, nybrz je potreba kvalifikované miry jejich vyuziti takovym

zpusobem, aby byly v rozporu s dobrymi mravy.

[6] Ty je dle méstského soudu nutno chapat ve smyslu dobrych mravi soutéze
zakotvenych v generalni klauzuli proti nekalé soutézi dle obchodniho zakoniku (od 1. 1.
2014 dle obéanského zakoniku). O jejich poruseni vyuzitim motivu strachu se tak jedna
napf. tehdy, kdyz se moznému spotrebiteli hrozi zavaznymi nasledky pro ptipad, ze
nevyuzije nabizené vyrobky a sluzby (tidic havaroval, nebot nepouzil prostredek
potlacujici nasledky unavy a podobneé).

[7]  Pojem "prvky vyuzivajici motivu strachu® spada podle méstského soudu do

kategorie tzv. neurcitych pravnich pojmu. Neurcité pravni pojmy zahrnuji jevy nebo
v . / /. VV Vv Vv v 4 v . ..

skuteCnosti, které nelze uspésné zcela presné pravné definovat; jejich obsah a rozsah se

muze ménit, ¢asto byva podminén ¢asem a mistem aplikace normy. Proto se zjisténi, zda v
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daném pfipadé reklama obsahuje prvky vyuzivajici motivu strachu, musi odvijet od
hodnoceni vsech okolnosti konkrétniho pripadu, z nichz spravni organ uéini zavér, zda je
dany pojem naplnén ¢i nikoli. To, zda predmétna reklama obsahuje prvky vyuzivajici
motivu strachu, je nepochybné otazkou pravni, s niz se spravni organ i soud musi radné
vyporadat.

[8] Naopak nadsazku ¢ prehanéni lze podle méstského soudu obecné v ramci
v v v 4 4 4 Ve M 4 M v/ i v 4 / v
presvédcovacich reklamnich kampani pripustit; mira jejich ptipustnosti vsak musi byt vzdy
posuzovana ve vztahu k adresatim, ktefi mohou byt takovou presvédcovaci kampani

..
zasazeni.

[9]  Méstsky soud na zakladé téchto kritérii vyhodnotil predmétnou reklamu a jeji
zvukovou ivizualni ¢ast tak, ze neobsahuje ultimativni vyhruzku, ze nestavi na pocitu
strachu z chudoby ve stafi, kdyz motiv strachu diky zcela jasné nadsazce i vtipu v ni neni
vyuzit vubec, a ze prvek agresivity v ni absentuje.

[10] Zalobu tak posoudil jako d&vodnou, napadené rozhodnuti zrudil, vratl véc
k dalsimu fizeni a pfiznal zalobkyni nahradu nakladu fizeni.

II. Kasac¢ni stiznost zalovaného a vyjadteni Zalbkyné k ni

[11] Proti tomuto rozsudku podal zalovany (dale jen ,stézovatel“) v zakonné lhuté
kasac¢ni stiznost z divodu uvedeného v § 103 odst. 1 pism. a) s. f. s. V kasa¢ni stiznosti
namita, ze nelze souhlasit s méstskym soudem v tom, ze je mozné hodnotit predmétnou
reklamu jako pouhou nadsazku, ale jako skutecné naprosto nemistné a nepripustné straseni
divakd. Zduraznuje predevsim rozliSovani mezi béznou reklamni nadsazkou a
vyhrozovanim do jisté miry realnou hrozbou.

[12] Dle stézovatele se pak sodkazem na rozsudek Nejvysstho spravniho soudu
¢.j. 1 As 47/2010 ze dne 15. 9. 2010 jedna o nepfipustné vyuzivani strachu vzdy, je-li
v reklamé uzito ultimativni vyhruzky ve formé ,bud/nebo“. Tak stézovatel chape uziti
slovniho spojeni ,nechcete-li fvat v penzi hlady, zavolejte nam®, a proto ma za to, ze o
nepfipustné vyuzivani strachu jde. Rozpor s dobrymi mravy je proto dan v takovémto
apelu na nejniternéjsi obavy z existenc¢ni nouze.

[13] Stézovatel naopak rozporuje nazor meéstského soudu, ze ucinkovani klauna
v reklamé znamena automaticky jeji vtipnost a nadsazku, a domniva se, ze nelze prijmout

4 v i 4 Ve 4 / Ve / M
zavér o neschopnosti reklamy vyvolavat strach ¢i hrozbu, pokud v ni G¢inkuji klauni.
Stézovatel nakonec dochazi k jednoznacnému zavéru, ze presvédcovaci proces posuzované
reklamy je postaven na zcela nemravném apelu na strach lidi z existenc¢nich problémt, a
navrhuje zruseni rozsudku méstského soudu a vraceni véci k dalsimu rizeni.

[14] Zalobkyné se ve svém vyjadreni ke kasaéni stiZnosti zcela ztotoznila s napadenym
rozsudkem. Zopakovala jen, ze smyslem a cilem reklamy nebylo vyvolani pocitu strachu
z budoucnosti a ze nadsazku s humornym prvkem nereprezentuji jen dva pritomni klauni,
ale i cast s klasickym klaunskym vystupem v podobé vyliteho obsahu hrnku. V nicem
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tak neshledala prvky agresivity, naopak odlehceny, klidny a bezemo¢ni dialog obou klaunt
chapala jako upozornéni spolecnosti na problematiku vyse dachodt.

III. Posouzeni véci Nejvy$sim spravnim soudem

[15] Nejvyssi spravni soud prezkoumal na zakladé kasaéni stiznosti napadeny rozsudek
v souladu s ust. § 109 odst. 3 a 4 s. 1. s., vazan rozsahem a divody, které uplatnil stézovatel
v podané kasacni stiznosti, pritom sam neshledal vady uvedené v odstavci 4, k nimz by
musel prihlédnout z Gfedni povinnosti.

[16] Pro absenci dalsich namitek se Nejvyssi spravni soud zabyval namitkou nespravné
interpretace § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy méstskym soudem.

[17] Podle tohoto ustanoveni: ,Reklama nesmi byt v rozporn s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodii rasy, poblavi nebo narodnosti nebo napadat
naboZenské nebo ndrodnostni citéni, obroZovat obecné nep¥ijatelnym zphsobem mravnost,
snizovat lidskou diistojnost, obsabovat prvky pornografie, nasili nebo proky vyuZivajici motivu
strachu.

[18] Nejvyssimu spravnimu soudu nezbyva nez zopakovat, ze jednoduchym jazykovym
vykladem tohoto ustanoveni lze snadno dospét k zavéru, ze zakazana je takova reklama,
ktera je v rozporu s dobrymi mravy. Tento rozpor pak z demonstrativaiho vy¢tu priklada
naplni reklama obsahujici prvky pornografie (k tomu rozsudek Nejvyssitho spravniho
soudu ze dne 27.9. 2007, ¢. j. 5As 32/2007 - 83) nebo pravé reklama vyuzivajici motivy
strachu. K naplnéni skutkove podstaty podle § 2 odst. 3 je proto treba, aby reklama
vyuzivala motivy strachu, a to takovym zptsobem, ze bude soucasné rozporna s dobrymi
mravy.

[19] Ne kazdy eventualni motiv strachu v reklamé proto bude automaticky protipravni.
Napriklad upoutavka na hororovy film bude nepochybné s prvkem strachu pracovat.
Jen z tohoto faktu vSak samoztejmé nelze dovodit, ze by se tim dostala také do rozporu
s dobrymi mravy. K poruseni § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy tedy samotné vyuziti
prvka strachu nestadi a eventuelni rozpor s dobrymi mravy je nutno radné odidvodnit.

[20] ,Dobré mravy“ je nutno chapat ve smyslu dobrych mravi soutéze, na které
odkazuje generalni klauzule proti nekalé soutézi, obsazena v obchodnim zakoniku (dnes jiz
v obdanském zakoniku). Jde o jednani v hospodarské soutézi, v daném pripadé v reklamé,
které sice zakon vyslovné neuvadi, ale které se svou povahou a intenzitou blizi jednanim v
zakoné vyslovné zakdzanym (tj. jednanim klamavym, nemérné agresivnim, tézicim z
lidskych cit a predsudkt a podobné). Dobré mravy jsou takové mravy, které respektuji
vSechny spolecenské, kulturni a mravni normy, jez v historickém vyvoji osvédc¢uji jistou
neménnost, vystihuji podstatné historické tendence, jsou sdileny rozhodujici dasti
spoleCnosti a maji povahu norem zakladnich. Pokud zakon mluvi o prvcich ohrozujicich
mravnost nepfijatelnym zplsobem, ma na mysli predevSim mravnost v obecnéj$im
vyznamu tohoto slova.
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[21] Pojem ,prvky vyuzivajici motivu strachu“ spada do kategorie tzv. neurcitych
J ’ e o e e . 7 v ’ ’ v . o e
pravnich pojmu; jejich definovani obecné v pravnich predpisech pro jejich povahu samu
nemusi byt vhodné, dokonce ani mozné. Neuréité pravni pojmy zahrnuji jevy nebo
v . / / vV Vv v v / v . o e
skutednosti, které nelze Gspésné zcela presné pravné definovat; jejich obsah a rozsah se
muze ménit, ¢asto byva podminén ¢asem a mistem aplikace normy.

[22] Pri interpretaci neurcittho pravniho pojmu se spravni organ musi zabyvat
konkrétni skutkovou podstatou, jakoz i ostatnimi okolnostmi ptipadu, pricemz saim musi
v 7 v , Ve 7 ve 7 . . . .
alesporl rimcové obsah a vyznam uzitého neurcitého pojmu objasnit, a to z toho hlediska,
zda posuzovanou véc lze do ramce vytvoreného rozsahem neuréitého pojmu zaradit. Proto
*eV_V 4 /4 v/ v M v/ 7 7/ M 4
se zjiSténi, zda v daném pripadé reklama obsahuje prvky vyuzivajici motivu strachu, musi
odvijet od hodnoceni vsech okolnosti konkrétniho pripadu, z nichz spravni organ ucini
/4 v M 4 M v Ve i i 4 4 Ve / Ve / M o 4 4
zavér, zda je dany pojem naplnén (i nikoli. Zakonodarce uzitim neurditych pojmt dava
7 . 7 7 7 7 Vv . . 4 4 i v/
organu aplikujicimu pravni predpis prostor, aby posoudil, zda konkrétni situace patii do
rozsahu neuréittho pojmu ¢ nikoli. To, zda predmétna reklama obsahuje prvky
vyuzivajici motivu strachu, je nepochybné otazkou pravni, s niz se spravni organ i soud
/7 V7 v v/ M vVv/ 4 4 v M
musi radné vyporadat (srov. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 27. 9. 2007, ¢. ;.
5 As 32/2007 - 83).

[23] Vnimani strachu je bezesporu individualni zalezitost. Kazdy clovék se ,boji“ za
jinych okolnosti. Vnimani strachu proto muze byt v jednotlivych ptipadech odlisné podle
adresata reklamy. Nicméné je nepochybné, ze se da fici, z ceho ma bézny jednotlivec
strach. Samotné pouziti motiva, které mohou zpUsobit strach, nezplsobuje strach v
jakékoliv myslitelné situaci. Proto je treba kazdou jednotlivou situaci posoudit zvlast
vzhledem ke vSem okolnostem a s ohledem na dobré mravy, o kterych ustanoveni § 2 odst.
3 vyslovné hovori. Zakon o regulaci reklamy ma na mysli predevsim mravnost v
obecnéj$im vyznamu tohoto slova. V tomto pfipadé ztejmé pujde o takové zplsoby
jednani, na jejichz odsouzeni se shodne naprosto prevazujici vétsina spolenosti.
Predpoklad skutkové podstaty zakladajici rozpor reklamy s dobrymi mravy tedy dale
objektivizuje ,motivy strachu®, o kterych hovofi ¢ast hypotézy pravni normy obsazené v
ustanoveni § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy.

[24] Zakladni premisou, a vtom je mozno dat stézovateli za pravdu, je pak postup,
v jehoz ramci stézovatel hodnoti kazdou reklamu zcela individualné a miru ¢ vibec
pritomnost nadsazky je nutno posuzovat ve zcela konkrétnim jednotlivém kontextu dané
reklamy. Nelze proto vSeobecné fici, co presné je nadsazkou a jaké jsou jeji hranice. Je na

v/ v / / 4 / vV M M i M i Ve
prislusném spravnim ufadu, aby v jednotlivostech posoudil, zda se jednalo o vtip ¢i
nadsazku, ¢i zda se jednalo o nepfipustné vyuzivani motivu strachu. Reklamu je vzdy
nutno hodnotit v $ir§im celospolecenském kontextu.

[25] Nejvyssi spravai soud ma za to, ze pravé vyse zminény postup v tomto pripadé
dodrzen nebyl.

[26]  Stézovatel ve své kasalni stiznosti zopakoval myslenku vyroku svého rozhodnuti,

ze reklamu zalobkyné nelze vnimat jako pouhou nadsazku, ale jako skutecné naprosto
4 4 v/ 4 v 4 . 4 o v M o Ve /7 1V /I V7

nemistné a nepripustné straseni divaku (resp. spotrebiteld) zivotem v bidé ve stafi a
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v dichodovém véku, kteryzto apel na nejniternéjsi obavy z existen¢ni nouze vyzniva jako
ultimativni vyhruzka, a je proto v rozporu s dobrymi mravy.

[27]  Nejvyssi spravni soud vsak pripomina, ze k vykladu pojmu ,,primérny spotrebitel
se jiz nékolikrat vyslovila judikatura Nejvyssiho soudu (rozsudek ze dne 30.5. 2007,
¢. . 32 Odo 229/2006; rozsudek ze dne 23. 10. 2008, ¢. j. 32 Cdo 4661/2007) a priznala
mu vlastnosti spotfebitele, ktery ma dostatek informaci a je v rozumné mire pozorny a
opatrny, s ohledem na socialni kulturni a jazykové faktory (jak je ostatné vykladano i
Soudnim dvorem v rozsudku ze dne 16. 7. 1998 ve véci C-210/96). Nejde tedy o jedince bez
vlastni svobodné vile, neschopného ucinit si vlastni nazor a chovajiciho se bez rozmyslu,
takrikajic ,jako ovce®, ale spotrebitele obvyklym zptusobem, tedy priméfené rozumné
uvazujictho. Tedy takového, ktery vi, ze skutelny zivot obsahuje rizika a
nejednoznalnosti, avsak zpravidla za normalnich okolnosti fesitelné a obvykle nemajici
fatalni nasledky. Takovému spotrebiteli musi byt jasné, Ze nevyuziti v reklamé nabizenych
sluzeb nemuze mit bez dalstho za nasledek budouci zivot v bidé, stejné jako ze zadné
finanéni produkty a sluzby zadného finan¢niho poradenstvi ho nemohou pred rizikem
takového zivota ochranit absolutné.

[28] Optikou celospolecenského kontextu byl problém budoucnosti statniho
dichodového systému a demografickych zmén spolecnosti zejména v kritickém obdobi od
1. 1. 2013 do 30. 6. 2013 natolik frekventovany vSemi moznymi sdélovacimi prostredky, ze

4 o 4 Ve % M v M 4 \4 / o v / v M M
samotné pusobeni reklamy neptinaselo nic prekvapivého a kazdy primérny spotrebitel si
byl své konkrétni situace davno védom a umél ji radné vyhodnotit. Jeho pohledem se tak
v posuzovaném spotu musi jednat o zcela jasné prehanéni a nadsazku, které jsou jim

v 4 4 .. / VV V/ / v M VVv/ v v i

ocekavany, a proto jim témeér zadny spotfebitel nevéri, natoz aby v ném vyvolaly pocit
strachu.

[29] Nelze ani pristoupit na stézovateluv vyklad pravniho nazoru zrozsudku
Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15. 9. 2009, ¢. j. 1 As 47/2010- 6 (zfejmé z bodu 34),
ze uziti ultimativni vyhruzky ve formé ,bud/nebo” rovna se automaticky nepripustnému
vyuzivani strachu.

[30] V tam feSeném sporu $lo totiz o ryze kazuistické voditko k usnadnéni posouzeni
reklam nabizejicich vyrobek jako feseni nemoci. Lze souhlasit, ze v téchto pripadech bude
oduvodnéni rozporu s dobrymi mravy snadnéjsi, neni vSak mozné toto voditko vztahovat
na pripady skutkové rozdilné, natoz toto pravidlo jakkoliv zobecnovat, coz by jednak
vedlo k zavérim ad absurdum, kdy by proti dobrym mravim byla napt. reklama na boty
s textem ,bud’ nase botky, nebo chod bosky*, jednak by to poptelo vyse zminénou zasadni
premisu individualniho posuzovani reklamy z hlediska maximalné sirokého kontextu.

[31] Presné tak potom musi byt hodnocena véta posuzované reklamy ,nechcete-li
RV . 7« v . . vV/ ’ / 7 7 v
v penzi fvat hlady, zavolejte nam“. Ackoliv Nejvyssi spravni soud nepopira, ze bez
kontextu muze tento vyrok vyznivat pomérné expresivné, jeho vnimani se, s odkazem na
ostatni obsah spotu (komedialni prvek s vylitim obsahu hroku, ptitomnost dvojice klaund,
fev tygra, celkovy audiovizualni projev, napis ,FINANCNI PORADENSTVI JINAK®) a
s prihléednutim k schopnostem prumeérného spotrebitele a celkovému kontextu, nemuze
jevit ni¢im jinym nez reklamou propagujici predné sluzby finan¢niho poradenstvi a
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vyuzivajici k tomu nadsazku s humornym prvkem. Tedy jako nabidka mozného reSent,
nikoliv ultimativni vyhruzka s prvky agrese.

[32] Takovy zpusob posouzeni ostatné vyhovuje i pravnimu nazoru v odivodnéni
rozsudku Nejvyssiho spravaiho soudu ze dne 23. 3. 2005, ¢&. j. 6 As 16/2004 - 90, ze je
mozno nadsazku ¢iprehanéni v ramci presvédCovacich reklamnich kampani pfipustit
obecné; mira jejich pfipustnosti v§ak musi byt vzdy posuzovana ve vztahu k adresatim,
kteri mohou byt takovou presvédcovaci kampani zasazeni, k jejich véku, schopnostem
nadsazku odhalit a k sekundarnim dasledkim presahujicim ramec jejich spotfebitelského
chovani, které muze jejich vzor jako hlavni postava reklamniho spotu, na némz je
presvéd¢ovaci kampan zalozena, nasledné vyvolat.

[33] Nad ramec posuzovaného Nejvyssi spravai soud znovu podotyka, ze on 1 méstsky
soud dospély ke svym zavérum za pomoci metod pravni interpretace a aplikace, nebot
mély za dkol pravné posoudit pfedmétnou pravni otazku. Vytku stézovatele o absenci
odborného aparatu medialnich analytikt béhem tohoto posuzovani proto nelze akceptovat
jako davodnou.

[34] Nejvyssi spravni soud ma tedy ve shodé s méstskym soudem za to, ze stézovatel
nepostupoval v souladu s § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy, kdyz toto ustanoveni na
dany pripad aplikoval nespravné, protoze posuzovana reklama neobsahuje prvky
vyuzivajici motiv strachu ani ultimativni vyhruzku, které by byly v rozporu s dobrymi
mravy.

IV. Zavér a naklady fizeni

[35] Z vyse uvedeného vyplyva, ze kasalni stiznost neni davodna, a proto ji Nejvyssi
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spravni soud podle ust. § 110 odst. 1 posledni véta s. t. s. zamitl.

[36] Vyrok o nahradé naklada fizeni se opira o § 60 odst. 1 za pouziti § 120s. . s., podle
kterého, nestanovi-li tento zakon jinak, ma tcastnik, ktery mél ve véci plny dspéch pravo
na nahradu nakladu fizeni pred soudem, které diivodné vynalozil proti Gcastnikovi, ktery
ve véci Uspéch nemél.

[37]  Stézovatel nema pravo na nahradu nakladu fizeni o kasaéni stiznosti, nebot ve véci
nemél tspéch. Zalobkyné dosahla v ¥Hzeni o kasa¢ni stiZnosti plného aspéchu, a proto ma
pravo na nahradu nakladd fizeni vaci stézovateli. Naklady fizeni byly stanoveny podle
vyhlasky ¢. 177/1996 Sb., o odménach advokatd a nahradach advokata za poskytovani
pravnich sluzeb (advokatniho tarifu), v tomto pfipadé za jeden tkon pravni sluzby
spocivajici v pisemném vyjadreni ke kasacni stiznosti doplnény pausalni nahradou
hotovych vydaja, tj. ve vysi 3.100 K¢ a300Ke [§7, §9odst.4 pism. d), §11
odst. 1 pism. d), § 13 odst. 3 citované vyhlasky], tedy celkem 3.400 K¢. Protoze advokat
zalobkyné je platcem dané z pridané hodnoty, zvysuji se naklady fizeni o Castku 714 K¢
odpovidajici dani, kterou je advokat povinen z odmény za zastupovani a z nahrad
hotovych vydaji odvest podle zakona c.235/2004 Sb., o dani zptidané hodnoty
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(§ 57 odst. 2 s. t. s.), na celkovou ¢astku 4.114 K¢. Ke splnéni povinnosti byla stanovena
primérena lhata.

Poudleni:Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostredky pripustné.

V Brné dne 28. kvétna 2015

JUDr. Karel Simka
predseda senatu



