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CESKA TELEVIZE
IC: 00027383
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140 70 Praha 4
Ceské republika

Sp. zn./Ident.: 2010/1081/VAL/CTV
NasSe zn.: VAL/692/2011
Zasedani Rady ¢. 3 - 2011 / pof.¢.: 10

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen Rada) vydala dne 8. unora 2011 v souladu
s ustanovenimi § 5 pism. f) a § 60 odst. 1 pism. I) zakona ¢&. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakond, v platném znéni (dale jen zakon ¢&.
231/2001 Sb.), a dale podle ustanoveni § 67 zakona €. 500/2004 Sb., spravniho fadu, v platném znéni

(dale jen spravni fad), toto:

ROZHODNUTI:

Rada uklada provozovateli Ceska televize, IC: 00027383, se sidlem Kavé&i hory, Praha 4, pokutu ve
vy8i 60 000,-K& za poruSeni § 49 odst. 1 pism. a) zakona €. 231/2001 Sb., nebot odvysilal reklamu
Citroén Ceska republika na produkt Citroén C4 Picasso s premiérou vysilani dne 15. dubna 2010 v
gase 23:01:16 hodin na programu CT1 a reprizami ve dnech 16. dubna 2010 v &ase 22:53:35 hodin
na programu CT1, 17. dubna 2010 v &ase 12:34:24 hodin na programu CT1, 18. dubna 2010 v &ase
10:56:57 hodin na programu CT1, 22. dubna 2010 v ase 18:26:42 hodin na programu CT1, 23.
dubna 2010 v €ase 22:22:36 hodin na programu CT1, 24. dubna 2010 v éase 18:39:16 hodin na
programu CT1, 25. dubna 2010 v ¢ase 21:58:03 hodin na programu CT1, 26. dubna 2010 v &ase
20:46:44 hodin na programu CT1, 29. dubna 2010 v &ase 17:29:51 hodin na programu CT1, 29.
dubna 2010 v &ase 22:34:33 hodin na programu CT1, 30. dubna 2010 v &ase 22:22:47 hodin na
programu CT1 a 30. dubna 2010 v &ase 19:30:04 hodin na programu CT2, ktera nebyla jako reklama
rozeznatelna, jelikoz byla zafazena v teleshoppingovém bloku Nakup extra, a tim provozovatel porusil
dle § 49 odst. 1 pism. a) zakona €. 231/2001 Sb. povinnost zajistit, aby reklamy a teleshopping byly
snadno rozeznatelné, u provozovatele televizniho vysilani zietelné zvukové, obrazové nebo zvukové-
obrazové nebo prostorovymi prostfedky oddélené od ostatnich &asti vysilani.

Pfedmétnému obchodnimu sdéleni Citroén Ceska republika na produkt Citroén C4 Picasso chybi
zakladni znak teleshoppingu vyplyvajici ze zakonné definice, kterym je pravé ona pfima nabidka
produktu/sluzby. Divak neobdrzi dostatek informaci, na zakladé kterych muze dojit k objednani
vyrobku/sluzby po zhlédnuti spotu, nebot’ ten postrada konkrétni popis sluzby, jeji vyhody, srovnani
atd., tedy atributy, jez ma teleshopping obsahovat. Od pfijemce spotu se tak neoekava okamzita
aktivita spocivajici v pfijeti nabidky, objednani sluzby, apod. Spot neni koncipovan jako pfimé
marketingové osloveni pfFijemce, ale jako vefejné oznameni uréené k podpofe prodeje produktd c&i
sluzeb spole¢nosti vysilané za uplatu &i jinou protihodnotu.

Rada jednani u¢astnika fizeni hodnoti jako pokracujici spravni delikt sestavajici z 13 skutku.
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Pokuta je splatna ve Ihaté 30 dnt ode dne pravni moci tohoto rozhodnuti na ucet €. 3754-
19223001/0710, vedeny u Ceské narodni banky, variabilni symbol 20101081.

Ugastnikovi fizeni se uklada povinnost do péti pracovnich dnd ode dne dorugeni tohoto rozhodnuti
nahradit naklady fizeni pausalni ¢astkou 1 000,- K& podle § 79 odst. 5 zakona ¢. 500/2004 Sb.,
spravniho fadu, a § 6 odst. 1 vyhlasky ¢. 50/2005 Sb. na ucet €. 3711-19223001/0710 vedeny u
Ceské narodni banky, variabilni symbol 20101081.

Odulvodnéni:

Ucastnik Fizeni, Ceska televize, je provozovatelem televizniho vysilani programu CT 1, CT 2, CT 24
a CT 4 na zakladé zakona €. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, ve znéni pozdéjSich predpisu.

Dne 15. dubna 2010 ve 23:01:16 hodin byl na programu CT1 premiérové uveden reklamni spot —
Citroén Ceska republika na produkt Citroén C4 Picasso a to v teleshoppingovém bloku s nazvem
Nakup extra. Spot mél délku 30 sekund a reprizovan byl na programech CT1 a CT2 celkem 12x do
konce mésice dubna 2010.

Jedna se o typicky reklamni spot. Spot pouze vypovida o jediném technickém parametru vozu —
uhlopfi¢ce Celniho skla. Jiny popis vyrobku neni uveden, namisto kontaktu na pfimé objednani jsou
uvedeny pouze obecné webové stranky www.citroen.cz.

Popis spotu:

Zabér na nebe pIné létajicich drakd a barevnych balonkG pomalu pfechazi na zabér z vnitiku
automobilu a kon¢i zabérem na automobil zvenku. Béhem spotu se uprostfed obrazovky stfida text:
,ROZLISENI FULL HD — 150 MILIONU BAREV — UHLOPRICKA 183 CM*. Nasleduje zabé&r na bilou
obrazovku a na ni napis: ,CITROEN C4 PICASSO SVETLO A PROSTOR JIZ OD 359 900 KC;: Ceny
plati pri vyuziti Citroén Bonus leasingu®, nasleduje zabér na logo Citroén. Poté je zabér na 3
automobily a nad nimi je umistén napis: ,Citroén C3 Picasso jiz od 249 900 K&, poté stfibrny viz
vystupuje do popfedi a nim je néapis: “Citroén Xsara Picasso jiz od 259 900 K¢* v doIni &asti
obrazovky je text: ,Ceny plati pfi vyuZiti Citroén Bonus leasingu”. Nasleduje opét zabér na bilou
obrazovku s textem: ,5 let zéruka; NOVINKA! NAVIC S 5 LETOU ZARUKOU JAKO DAREK! JEN DO
31.5.2010% Spot je doprovazen hudbou a mluvenym slovem: ,Citroén C4 Picasso jiz od 359 900
korun, prijit na jafe k Citroénu se vyplati — dame vam aZz 180 000 korun slevu na skladové vozy a

navic na v§echny modely pétiletou zaruku. Jen do konce kvétna.“

Zahajeni spravniho Fizeni:

Rada na svém 17. zasedani rozhodla, Ze odvysilanim reklamy Citroén Ceska republika na produkt
Citroén C4 Picasso s premiérou vysilani dne 15. dubna 2010 v ¢ase 23:01:16 hodin na programu
CT1, mohlo dojit k poruseni § 49 odst. 1 pism. a) zakona ¢&. 231/2001 Sb., a proto vramci své
kompetence dané ustanovenim § 5 pism. f) zakona ¢.231/2001 Sb. zahgjila s provozovatelem
spravni fizeni pro mozné poruseni § 49 odst. 1 pism. a) zakona &. 231/2001 Sb. a vyzvala U¢€astnika
k vyjadieni.

Vyjadfeni uc€astnika fizeni:
Ucastnik se k véci vyjadfil dopisem ze dne 12. fijna 2010 doruéenym Radé dne 14. fijna 2010 pod &.].
8686.

Provozovatel vysilani ve svém vyjadfeni uvadi, ze:

e CT ma za to, Ze predmétny spot byl zcela v souladu se zakonnou definici teleshoppingu dle §
2 odst. 1 pism. r) zakona €. 231/2001 Sb., kde teleshoppingem se rozumi pfima nabidka
zbozi, a to v€etné nemovitého majetku, prav a zavazkud, nebo sluzeb, uréena vefejnosti a
zafazena do rozhlasového i televizni vysilani za uplatu nebo obdobnou protihodnotu

e CT trvd na tom, Ze prvek pfimé nabidky ve spotu obsazen byl. Divak byl seznamen
s konkrétnim nabizenym produktem, a to zplisobem dostateénym proto, aby vyvolal pfipadny
zajem o produkt ¢i jeho uziti, véetné uvedeni jednoznacnych udaju, které mu umoznuji vyuziti
této sluzby. V tomto pFipadé se tedy jednalo o pfimou nabidku spole¢nosti Citroén Ceska
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republika na produkt Citroén C4 Picasso, konkrétné vypUjceni predvadéciho vozu zdarma.
Vyuziti nabidky bylo mozné prostfednictvim prodejce, kontaktovanim prostfednictvim jeho
webovych stranek. V pfedmétném spotu byla po celou dobu jeho vysilani uvedena vyzva:
,Objedneijte si vypljéku predvadéciho vozu zdarma na www. citroen.cz‘. CT ma za to, Ze
prfedmétny spot v tomto ohledu naplnil definici teleshoppingu dle § 2 odst. 1 pism. r) zakona ¢.
231/2001 Sb

Viyjadfeni Rady: Argumentuje-li ucastnik, Ze v reklamnim spotu byla pfitomna ,pfima
nabidka®, je nutno konstatovat, Ze je zjevné, Ze zakonodarce mél na mysli pfimou nabidku
prodeje zboZi Ci sluzby, nikoli nabidku cehokoli (napfiklad zkuSebni jizdy, prolistovani
katalogu ¢&i navstévy prodejny.)

zavéry Rady o tom, Ze povinnym obsahem teleshoppingu by meéla byt moznost, aby si divak
produkt prohlizel, dozvidal se o jeho pfednostech a moznostech vyuziti, ziskal mnozstvi
podrobnych informaci o produktu (stejné jako zavér, ze reklama obvykle nabizi produkty
znacky — napf. ruzné typy aut jedné znacky, fady kosmetiky apod. a Ze se divak nedozvida
zadné dalSi informace o produktu), se neopiraji o konkrétni ustanoveni zakona. Ze zakona
rovnéz nevyplyvaji ani daldi zavéry Rady, Ze definicnim znakem teleshoppingu je nabidka
dalSich ,pomocnych” produktl &i darky zdarma anebo za zvyhodnénou cenu, sniZeni ceny,
pokud bude divdkova odezva dostateéné rychla apod., v€etné toho, Ze zékon také striktné
nestanovi poZzadavek vymezeni kontaktu, na kterém divak produkt nabizeny v teleshoppingu
objednava, tj. zejména telefonni &islo, adresa nebo e-mail. V neposledni fadé neni upraven
ani poZzadavek minimalni stopaze teleshoppingového spotu

Vyjadfeni Rady: NéleZitosti teleshoppingu, definované Radou, poskytuji kompletni osvétleni
rozdilu mezi dvéma odliSnymi formami obchodnich sdéleni. Existuji-li v zakoné takovéto dvé
odlisné formy obchodnich sdéleni, pak maji i odliSnou charakteristiku a obsah. Rada ve svém
popisu vystihuje, v éem standardné tyto odlisnosti spocivaji. Neznamena to sice, Ze kazZdy
Jjednotlivy prvek typicky pro teleshopping, musi byt vZdy v kazdém teleshoppingovém spotu
obsaZen, ale znamena to, Ze vZdy musi byt tyto dva instituty svymi typickymi rysy
rozeznatelné.

»,moznost individudlni okamzité reakce pfijemce sdéleni“ z dikce zdkona nevyplyva. Dle
nazoru CT v zadném pfipadé nem(ze obstat zavér Rady, Ze prvek pfimé nabidky nebyl
naplnén proto, Ze pfijemce spotu nemusi okamzité reagovat ve smyslu objednani produktu
ihned po shlédnuti spotu. Dikce zakona neuvadi povinnost k okamzité uzavieni kupni smlouvy
napf. po shlédnuti odvysilani spotu. Také skute€nost, Ze spot neobsahuje vtiravé opakované
vyzvy k objednani, pokud mozno ihned, v zadném pfipadé nevede k tomu, Ze v rozporu s
pozadavkem na pfimou nabidku divak neziska vSechny informace potfebné k objednani i
uziti produktu, v€éetné moznosti reagovat okamzité

Vyjadreni Rady: Typickym a nezbytnym rysem teleshoppingu je, Ze poskytne divakovi takové
informace, které mu umozni individualni okamzitou reakci = ucinéni primého obchodniho
rozhodnuti.

vzhledem k zakonnym definicim obsazenym v ust. § 2 odst. 1 pism. n) a v ust. § 2 odst. 1
pism. r) zak. €. 231/2001 Sb., ve znéni u¢inném v dobé vysilani pfedmétnych spotll, dale s
ohledem na ust. § 48 az 52 cit. zakona, zejména pak na povinnost provozovateld vysilani
zajistit, aby reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a zfetelné zvukové, obrazové Cdi
zvukové-obrazové oddélené od ostatnich ¢asti programu stanovenou v ust. § 48 odst. 4 pism.
a) z. €.231/2001 Sb., a rovnézZ pfi zohlednéni skutenosti, Ze zak. €. 231/2001 Sb. ve znéni
aginném od 1.6.2010 fadi teleshopping stejné jako reklamu mezi obchodni sdéleni, CT
poukazuje na to, Ze reklama a teleshopping jsou formami komeréni komunikace sledujicimi
shodny cil — podporu odbytu. Cil teleshoppingu spo€iva rovnéz v ovlivnéni spotfebitele tak,
aby uzavrel konkrétni smlouvu a bylo tak dosazeno zvySeni odbytu inzerenta

Viyjadieni Rady: Teleshopping a reklama skutecné maji velmi podobnou pravni Upravu,
nicméné stale se jedna o dva odlis$né instituty. Pravé z toho duvodu jsou v zakoné definovany
samostatné.
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e vytka Rady co do ,uvedeni v omyl o povaze prezentace® je zcela irelevantni. Argumentace
Rady v tomto ohledu nema oporu v zmihovaném ustanoveni zdkona, nebot znéni uvedeného
ustanoveni klade pozadavek na rozeznatelnost teleshoppingu od ostatnich ¢asti vysilani a to
pravé jeho zfetelnym oddélenim od ostatnich ¢asti vysilani. Uvedla-li Rada, Zze z oznadeni
bylo mozné odvodit, Ze se jedna o teleshoppingovy prodej, pak nemohl byt divak uveden v
omyl o povaze prezentace. Pfedmétny spot dle nazoru CT, piestoze se od obvyklé formy
teleshoppingovych spotd svym ztvarnénim jisté odliSuje, byl zcela v souladu se zakonnou
definici teleshoppingu. Pfipustnost pouze tradi¢nich teleshoppingovych spotu, ostatné fadou
divakd vnimanych jako nedlOvéryhodné a obtézujici, nelze z pFisluSnych zakonnych
ustanoveni dovodit. CT se tedy nemizZe ztotoZnit se zavéry Rady, Ze spot by byl v rozporu
s definici teleshoppingu obsaZenou v zékonu o vysilani. CT odvysilala pouze jinou, pro
vétSinu divakd vhodnéjsi a modernéjsi, formu teleshoppingu nez bylo doposud obvyklé, ktera
je v souladu se zakonem o vysilani a ktera odpovida poZadavku pfimé nabidky zboZi nebo
sluzeb divakovi

Vyjadreni Rady: Predmétny ,moderni® teleshoppingovy spot se od standardniho
teleshoppingu lisi tim, Ze je reklamou. Ze zakona jednoznacné plyne, Ze teleshopping musi
byt rozliSitelny nejen od ostatnich éasti vysilani, ale rovnéz od reklamy.

Vzhledem kvySe uvedenému CT navrhla, aby Rada spravni Fizeni vedené ve véci spis. zn.:
2010/1081/VAL/CES zastavila, nebot’ bylo prokazano, Ze k poruSeni zakona nedoslo a tim odpadl
dlivod spravniho Fizeni.

Die § 2 odst. 1 pism. n) zakona ¢. 231/2001 Sbh. se reklamou rozumi jakékoliv vefejné oznameni,
vysilané za dplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za ucelem viastni propagace provozovatele
vysilani, uréené k podpore prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobki nebo sluzeb, véetné nemovitého
majetku, prav a zavazkd.

Dle § 2 odst. 1 pism. r) zakona ¢. 231/2001 Sb. se teleshoppingem rozumi pfima nabidka zbozi, a to
vCetné nemovitého majetku, prav a zavazku, nebo sluzeb, urCena vefejnosti a zafazena do
rozhlasového Ci televizni vysilani za uplatu ¢i jinou protihodnotu.

Dle § 48 odst. 4 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sh. pred novelizaci je provozovatel vysilani povinen
zajistit, aby reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a u provozovatele rozhlasového vysilani
Zfetelné zvukové, u provozovatele televizniho vysiléni zretelné zvukové, obrazové ¢&i zvukové-
obrazové oddélené od ostatnich ¢asti programu.

Dle § 49 odst. 1 pism. a) zakona ¢.231/2001 Sb. v platném znéni je provozovatel vysilani povinen
zajistit, aby reklamy a teleshopping byly snadno rozeznatelné; u provozovatele rozhlasového vysilani
zfetelné zvukové a u provozovatele televizniho vysilani zietelné zvukoveé, obrazové nebo zvukové-
obrazové nebo prostorovymi prostiedky oddélené od ostatnich &asti vysilani.”

V dobé rozhodovani v pfedmétné véci bylo nutno pfihlizet k procesné-pravnim ustanovenim zakona ¢.
231/2001 Sb. ucinnych v dobé rozhodovani. Vzhledem k tomu, Ze tato procesni Uprava odkazuje jiz
na ustanoveni § 49 odst. 1 pism. a) zakona ¢&. 231/2001 Sb., v platném znéni, bylo nutno, aby Rada
vedla pfedmétné spravni fizeni za poruseni § 49 odst. 1 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sb., v platném
znéni. Na posuzovani véci to vSak nic nezménilo, nebot’ v ustanoveni § 49 odst. 1 pism. a) zakona ¢.
231/2001 Sb. v platném znéni je objekt totozny s objektem v ustanoveni § 48 odst. 4 pism. a) zakona
€. 231/2001 Sb. pfed novelizaci.

Jak je z definic patrné, reklama i teleshopping se tykaji stejnych kategorii (zboZi i sluzby) s tim, Ze
u teleshoppingu neni zduraznéna moznost vlastni propagace provozovatele vysilani, ¢imz ale tato
moznost neni soucasné vylou¢ena. Oboje je vysilano za uplatu €i jinou protihodnotu, tedy i forma
financovani ¢i nahrad je shodna. Rozdil potom nachazime ve faktu, ze reklama je vefejné oznameni
uréené k podpofe prodeje, nakupu nebo pronajmu, naproti tomu teleshopping je pfima nabidka uréena
vefejnosti. Jinymi slovy, teleshopping se - na rozdil od reklamy - fadi mezi tzv. ,direkt marketing"
neboli pfimy marketing a zahrnuje vSechny marketingové aktivity, pfi nichz jsou pouzivany
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komunikaéni techniky s cilem navazat interaktivni vztah s cilovymi osobami (klienty) a to za ucelem
vyvolani individudlni reakce, nejlépe okamZzité.

Specifika teleshoppingového spotu ve srovnani s reklamou spodivaiji:

- ve snaze vytvofit interaktivni vztah mezi tvlircem spotu a divakem (navazani kontaktu, osloveni
konkrétni skupiny pfijemcud) a vyvolani individualni reakce (spocivajici v okamzitém zkontaktovani
prodejce a objednani (nakupu) produktu). Jinymi slovy, v pfipadé zajmu divdaka o produkt:
teleshopping nabizi okamzity pfimy prodej, kdezto reklama nuti vyhledat obchodnika nebo
kontaktovat vyrobce za u¢elem vytvoreni objednavky.

- ve formé - defini¢nim znakem teleshoppingu musi byt vzdy pfima nabidka obsahujici:

e konkrétni produkt - pfesné specifikovany vyrobek/zbozi, ktery si divak v ramci vysilani prohlizi,
dozvida se jeho pFednosti, moznosti vyuziti s tim, Ze pfi vyuZiti nabidky to bude pravé tento typ
produktu, ktery ziska, (x reklama - obvykle nabizi produkty znacky - napf. rizné typy aut jedné
znacky, fady kosmetiky, apod.; a divak se nedozvida zadné dal$i informace o produktu.)

e cenu - teleshoppingovy spot se vzdy vyznacuje uvedenim pfesné ceny za prezentovany produkt;
vyuzije-li divak nabidky, vi, za jakou cenu objednava. Obvykle byvaji nabizeny dalsi ,pomocné"
produkty &i darky zdarma anebo za zvyhodnénou cenu. Casté je také snizeni ceny, pokud bude
divdkova odezva dostatecné rychla, napf. do 30 minut po odvysilani pofadu nebo prvnich 20
objednavek, apod. (x reklama - neobsahuje obvykle pfimy udaj o cené, klasicky se z ni dozvidame
.cena jiz od...“, pfipadné akéni nabidku ¢asové omezenou.)

e kontakt, na kterém si divak dané produkty objednava. Nej¢astéjSim udajem je telefonni Cislo, dale to
muze byt adresa nebo e-mail. (x v reklamé jsou takové Udaje pouzité spiSe ve formé informacnich
adres ¢i telefonnich linek, nikoli pfimé adresy na prode;j.)

- v délce spotu - teleshopping trva fadové v minutach, reklamni spot vtefiny.

- v obsahu spotu - z teleshoppingu se divak dozvida mnohem vice podrobnych informaci o konkrétnim
produktu, aby na jejich zakladé mohl ucinit pfimou objednavku; reklama se snazi spiSe podpofit prode;j
obecng, zanechat povédomi o produktech, apod.

S ohledem na vySe uvedené lze shrnout, ze zasadni rozdil mezi reklamou a teleshoppingem
spociva pravé v ,,piimé nabidce" s moznosti individualni okamzité reakce prijemce sdéleni.

Ve spotu Citroén Ceska republika na produkt Citroén C4 Picasso chybi zakladni znak teleshoppingu
vyplyvajici ze zakonné definice, kterym je pravé ona pfima nabidka produktu/sluzby. Divak neobdrzi
dostatek informaci, na zakladé kterych mudze dojit k objednani vyrobku/sluzby po zhlédnuti spotu,
nebot ten postrada konkrétni popis sluzby, jeji vyhody, srovnani atd., tedy atributy, jez ma
teleshopping obsahovat. Od pfijemce spotu se tak neoCekava okamzita aktivita spocivajici v pfijeti
nabidky, objednani sluzby, apod.

Spot neni koncipovan jako pfimé marketingové osloveni pfijemce, ale jako vefejné oznameni urené
k podpofe prodeje produktd &i sluzeb spole¢nosti vysilané za Uplatu &i jinou protihodnotu. Timto byly
naplnény zdkonné defini€ni znaky reklamy dle § 2 odst. 1 pism. n) zdkona ¢&. 231/2001 Sb.,
nikoli teleshoppingu, a jedna se tedy o reklamni spot.

K namitce provozovatele vysilani, ze reklama i teleshopping sleduji shodny cil, a to podporu odbytu,
Rada uvadi, ze samoziejmé i cilem teleshoppingu je podpofit prodej, ale hlavnim rozdilem mezi
témito dvéma obchodnimi sdélenimi je pravé ona pfima nabidka jako zakladni znak
teleshoppingu, po které je mozné bezprostiedné ucinit spotiebitelské rozhodnuti tedy
objednavku. Vzhledem k tomu, Ze se v pfedmétném pfipadé jednalo o jinou, doposud neobvyklou
formu teleshoppingu, jak uvadi sam provozovatel ve svém vyjadfeni, neobsahoval tento pravé onu
pfimou nabidku a tim byly naplnény zakonné definiéni znaky reklamy dle § 2 odst. 1 pism. n)
zakona €. 231/2001 Sb., nikoli teleshoppingu, a jedna se tedy o reklamni spot.
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Dle § 48 odst. 4 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sh. pfed novelizaci je provozovatel vysilani povinen
zajistit, aby reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a u provozovatele rozhlasového vysilani
zfetelné zvukové, u provozovatele televizniho vysilani zfetelné zvukové, obrazové ¢éi zvukové-
obrazové oddélené od ostatnich ¢asti programu.

Die § 49 odst. 1 pism. a) zakona ¢.231/2001 Sh. v platném znéni je provozovatel vysilani povinen
zajistit, aby reklamy a teleshopping byly snadno rozeznatelné; u provozovatele rozhlasového vysilani
Zfetelné zvukové a u provozovatele televizniho vysilani zietelné zvukové, obrazové nebo zvukové-
obrazové nebo prostorovymi prostredky oddélené od ostatnich Easti vysilani.”

Citované ustanoveni fika, Ze reklama a teleshopping maji byt rozeznatelné a oddélené od ostatnich
Céasti programu. Z tohoto dovozujeme, Ze zejména rozeznatelnost se nevztahuje pouze k ostatnim
C¢astem programu, ale i k obéma institutdm navzajem; divak proto musi jednoznaéné rozeznat, zda
sleduje reklamu, teleshopping nebo pofad/ostatni ¢asti programu. Duilezité je posouzeni obsahu spotu
nikoli pouze jeho forma, resp. oznaceni. Tento zavér je patrny i ze samotného faktu, Ze zakonodarce
rozliSuje oba instituty jak v samotnych definiénich ustanovenich zakona, tak posléze v celém textu
zakona.

Také v rozsudku Méstského soudu v Praze &.j. 5Ca 190/2009 povazuje soud pozadavek Rady na
.rozeznatelnost‘ za Zadouci, nebot Rada pod pojem ,rozeznatelnosti“ subsumuje nikoli kazdy zplsob
zvukového, obrazového &i obrazové zvukového oddéleni, ale takovy zplGsob oddéleni (pfedél ve
vysilani), ktery umoZnuje divakovi rozeznat, zda nasleduje reklama nebo teleshopping nebo jiné
oznameni. Smyslem nastoleni této povinnosti zakonem je pravé poskytnuti informace divakovi o tom,
co mezi pofadem pravé odvysilanym a nasledujicim (které jsou uvadény v programu), €i pfi pferuseni
pofadu, nasleduje. Uvedenému zavéru podle minéni soudu svédéi i to, Zze zdkon pozaduje u reklam
a teleshoppingu jednak jejich zfetelné oddéleni od ostatniho vysilani a dale jejich rozeznatelnost od
ostatniho vysilani. Zakon uklada povinnost teleshopping a reklamu oznacdit tak, aby byly
nezaménitelné a bylo mozno rozeznat, zda jde o reklamu, teleshopping nebo jiné oznameni, coz
neznamena pouze odliSeni a oddéleni od bezprostfedné predchazejici anebo od bezprostfedné
nasledujici ¢asti vysilani, ale je tady nepochybné mysleno odliSeni i od jinych ¢asti vysilani, s nimiz by
pfipadné& mohl byt teleshopping &i reklama zamériovana.

V daném pripadé byl reklamni spot zafazen v ramci teleshoppingu ,,Nakup extra". Divak tak byl
uveden v omyl o povaze prezentace, nebot’ z jejiho oznaéeni bylo mozné odvodit, ze se jedna
o teleshoppingovy prodej, avSak podle obsahu spotu se zjevné jednalo o reklamu. Odvysilanim
reklamniho spotu Citroén Ceska republika na produkt Citroén C4 Picasso provozovatel vysilani
porusSil ustanoveni § 49 odst. 1 pism. a) zdkona €. 231/2001 Sb. - tj. povinnost zajistit, aby
reklama a teleshopping byly rozeznatelné a jako takové spravné a jednoznaéné oznacéeny a
odliseny.

Rada konstatuje, ze Géastnik Fizeni zaradil do vysilani reklamu Citroén Ceska republika na
produkt Citroén C4 Picasso s premiérou vysilani dne 15. dubna 2010 ve 23:01:16 hodin byl na
programu CT1, ktera nebyla jako reklama rozeznatelna.

Reklama byla uCastnikem fizeni zafazena do vysilani v mésici dubnu 2010 celkem 13x na
programech CT1 a CT2 v teleshoppingovém bloku Nakup extra.

Uéastnik fizeni se tak dopustil poruseni povinnosti stanovené v § 49 odst. 1 pism. a) zakona
¢. 231/2001 Sb., zajistit, aby reklamy a teleshopping byly snadno rozeznatelné; u provozovatele
rozhlasového vysilani zretelné zvukové a u provozovatele televizniho vysilani zretelné zvukové,
obrazové nebo zvukové-obrazové nebo prostorovymi prostiedky oddélené od ostatnich éasti
vysilani.

Podle ustanoveni § 59 odst. 1 zakona €. 231/2001 Sb., jestlize provozovatel vysilani poruSuje
povinnosti stanovené timto zakonem nebo podminky udélené licence, upozorni jej Rada na poruseni
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tohoto zakona a stanovi mu Ihdtu napravé. Dle odst. 3 téhoz ustanoveni, dojde-li k napravé, Rada
sankci neuloZi.

Provozovateli Ceska televize bylo za zafazeni reklamnich spot(i do teleshoppingu Nakup extra vydano
nékolik upozornéni na poruSeni zakona. Jedna se napf. o sp. zn. 2009/882/vav/CES
a 2009/883/vav/CES, u kterych bylo upozornéni provozovateli doruéeno dne 26. srpna 2009. Obé&
uvedena upozornéni byla pfi zahajeni tohoto spravniho fizeni zalozena do spisu a ucastnik se s jejich
obsahem mohl opétovné seznamit.

ProtoZe provozovatel opakované& poruSuje povinnost danou zakonem, Rada je nyni opravnéna
pristoupit k uloZeni pokuty podle ustanoveni § 60 odst. 1 pism. I) zdkona €. 231/2001 Sb.

V souladu s ustanovenim § 60 odst. 1 pism. I) zakona ¢. 231/2001 Sb. pred novelizaci miiZze Rada
uloZit pokutu ve vysi od 5.000 do 2.500.000,- K¢, pokud provozovatel nedodrZi povinnosti stanovené
pro vysilani reklam, teleshoppingu a sponzorovanych poradu.

V souladu s ustanovenim § 60 odst. 1 pism. ) zakona ¢&. 231/2001 Sh. v platném znéni mize Rada
ulozit pokutu ve vysi od 5.000 do 2.500.000,- K¢, pokud provozovatel nedodrzi povinnosti stanovené
pro obchodni sdéleni a skryta obchodni sdéleni.

Rada dospéla k zavéru, ze jsou dany vSechny zakonné podminky pro uplatnéni sankce v mezich
zakona €. 231/2001 Sb. a rozhodla dle ustanoveni § 60 odst. 1 pism. |) zakona ¢. 231/2001 Sb.
o ulozeni pokuty ve vysi 60 000.- KE.

Dle § 61 odst. 2 zakona ¢. 231/2001 Sb. pfi ukladani pokuty za poruseni povinnosti podle tohoto
zakona Rada pfihlizi k povaze vysilaného programu a k postaveni provozovatele vysilani
a provozovatele prevzatého vysilani na medialnim trhu se zfetelem k jeho odpovédnosti viici divacke
verejnosti v oblasti informaci, vychovy, kultury a zabavy.

Dle § 61 odst. 3 zakona ¢&. 231/2001 Sb. Rada stanovi vysi pokuty podle zavaznosti véci, miry
zavinéni a s pfihlédnutim k rozsahu, typu a dosahu zavadného vysilani a k vySi pripadného financniho
prospéchu.

Rada byla omezena dolni a horni hranici stanovenou zakonem a pfi stanoveni vySe pokuty byla
vedena nasledujicimi ivahami a skuteénostmi:

1) Povaha vysilaného programu:

Programy CT1 a CT2 jsou provozovany Udastnikem Fizeni jako tzv. plnoformatové programy
obsahuijici pofady rizného zaméreni a témat - pofady zpravodajské (celoplosné a regionalni), filmové,
dokumentarni, serialy, sportovni, diskusni, zabavné, soutézni, publicisticky, talkshow, magaziny

(zdbavné, publicistické, sportovni), na zékladé zakona &. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, ktery
v ustanoveni § 2 pfesné definuje hlavni ukoly vefejné sluzby, kterou méa ucastnik fizeni vykonavat.

Hlavnim ukolem vefejné sluzby Ceské televize je dle § 2 odst. 2 pism. c) zakona &. 483/1991 Sb.,
vytvareni a Sifeni programu a poskytovani vyvazené nabidky pofadd pro vSechny skupiny obyvatel se
zretelem na svobodu jejich nabozenské viry a pfesvédceni, kulturu, etnicky nebo narodnostni ptvod,
narodni totoznost, socialni plvod, vék nebo pohlavi tak, aby tyto programy a pofady odrazely
rozmanitost nazorud a politickych, nabozenskych, filozofickych a umeéleckych sméru, a to s cilem posilit
vzajemné porozumeni a toleranci a podporovat soudrznost pluralitni spole¢nosti.

2) Postaveni provozovatele na medialnim trhu se zfetelem k jeho odpovédnost vii¢i divacké
verejnosti:

Dle Vyroc¢ni zpravy ucastnika fizeni za rok 2009, tedy v roce pfedchazejicim pfedmétnému poruseni
zakona, celoplo$né programy Ceské televize zaznamenaly ve srovnani s rokem 2008 pokles podilu
na publiku (tzv. share). Podil CT1 klesl 0 2,0 % a celoro&né ¢&inil 19,14 %. Poklesu divackého z&jmu
gelila i CT2, jejiz podil se ve srovnani s rokem 2008 snizil 0 1,5 % na celoroénich 6,06 %. Zdrojem
vysledkd zvefejnénych U€astnikem fizeni je ATO — MEDIASEARCH.
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3) Odpovédnost provozovatele vicéi divacké verejnosti:

Odpovédnost ucastnika Fizeni vuci divacké vefejnosti Ize na trhu televizniho vysilani povazovat za
nejvyssi s ohledem na jeho zfizeni zakonem, jeho povinnosti plnit vefejnou sluzbu a v neposledni
fadé vzhledem ke zpUsobu jeho financovani prostfednictvim tzv. koncesionafskych poplatki.

Pravé s odkazem na koncesionaiské poplatky ma Rada za to, Ze uCastnik fizeni je moralné
odpovédny vuci divacké verejnosti za zpusob svého hospodareni, pficemz divacka vefejnost ma ze
stejného principu pravo, aby vysilani bylo v souladu se zakonem a nebylo nezbytné finanéni
prostfedky uzivat k uhradam sankci, k jejichZ uloZzeni zavdal u€astnik fizeni pfi€inu svym nezakonnym
postupem.

4) Zavaznost véci:

Ugastnik fizeni v dobé&, kdy zafadil pfedmétnou reklamu do vysilani, byl seznamen s vydanymi
upozornénimi, ktera se tykala totoZné podstaty deliktu (viz. sp. zn.. 2009/882/vav/CES
a 2009/883/vav/CES). Jedna se tedy o opakované poruseni zékona.

Rada z ddvodl vySe uvedenych shledala zavaznost véci za vyznamnou, resp. stfedné zavaznou.

5) Mira zavinéni:

Provozovatel televizniho vysilani ma pravo vysilat programy svobodné a nezavisle. Do jejich obsahu
Ize zasahovat pouze na zdkladé zakona a jeho mezi. Vedle tohoto prava ma provozovatel televizniho
vysilani povinnost provozovat vysilani vlastnim jménem, na vlastni ucet a na vlastni odpovédnost
a nést odpovédnost za obsah programa.

Ugastnik Fizeni je odpovédny v zakonem stanovenych pfipadech také za obsah reklamy
a teleshoppingu.

V daném pfipadé si byl u€astnik fizeni védom, jaky obsah vysilani, v jaky &as a na jaky program,
reklamu zafazuje.

Rada dospéla v této otazce k zavéru, ze ke spravnimu deliktu doSlo védomé a (s odkazem na
predchozi ¢asti oddvodnéni) umysiné.

6) Rozsah, typ a dosah zavadného vysilani:

Ve spravnim fizeni bylo prokazano, ulastnikem Fizeni potvrzeno, Ze reklama trvala 30s; byla
zafazena do vysilani dvou celoplodnych programt CT1 a CT2 a reprizovana byla na téchto
programech v prabéhu jednoho mésicu celkem ve 12 pfipadech.

Reklama byla vysiland na programech u€astnika fizeni, které jsou definované jako programy
celoplodné, tj. s Uzemnim pokrytim dle zakona alespoi 70% obyvatel CR. Sledovanost téchto
programl za rok 2009 byla 19,14% (CT1) a 6,06% (CT2). Zdrojem téchto udajd je ATO —
MEDIASEARCH.

7) Pripadny finanéni prospéch:

PfestoZe dle Vyroéni zpravy provozovatele za rok 2009 vynosy z prodeje klasické reklamy na vSech
programech Ceské televize byly proti planu vyrazné niz$i a dosahly pouze 469,3 mil. K& Rada
v konkrétnim pfipadé otazku finanéniho prospéchu nehodnotila, nebot neméla dostupné konkrétni
informace.

Rada ma za to, Zze vySe udélené pokuty povede uclastnika Fizeni k plnéni pravnich povinnosti
vyplyvajicich ze zakona o vysilani a zaroven spliuje represivni funkci sankce.

Vzhledem k tomu, Ze spravni fizeni vyvolal u€astnik fizeni poruSenim své pravni povinnosti, ulozZila
mu Rada v souladu s ustanovenim § 79 odst. 5 spravniho fadu a § 6 odst. 1 vyhlasky ¢. 520/2005 Sb.
povinnost uhradit pausalni ¢astku naklad( spravniho Fizeni ve vysi 1 000,- K¢&.



Pouceni:
Proti tomuto rozhodnuti v souladu s ustanovenim § 66 zakona €. 231/2001 Sb. Ize podat zalobu
k Méstskému soudu v Praze ve Ihité dvou mésici od doruéeni pisemného vyhotoveni tohoto
rozhodnuti. Podani zaloby mé& odkladny ucinek.

V Praze dne: 8.2.2011 JUDr. Katefina Kalistova

pfedsedkyné Rady
pro rozhlasové a televizni vysilani

Digitally signed by JUDr. Katefina Kalistova
Date: 2011.03.11 11:32:23 +01:00
Reason: Podpis dokumentu
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