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Vezméte, prosime, na védomi, ze text ¢lanku odpovida platné pravni uprave ke dni publikace.

Reklama na socialnich sitich - pravni a eticke
aspekty s ni spjate

Pandemie Covid-19 dramaticky zvysila cas, ktery travime doma pred obrazovkami on-line, v€etné
casu straveného na socialnich sitich jako je Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, TikTok ¢i
YouTube. Socialni sité totiz svym uzivatelim umoziuji v ramci virtualniho propojeni komunikaci a
sdileni virtualniho obsahu a mnohdy tak nahrazuji osobni setkavani. Socialni sité vSak dnes jiz
neslouzi vyhradné k osobnim potrebam jejich uzivatela (tj. zejména k vzajemné komunikaci a
vzdjemnému sdileni virtuélniho obsahu), ale jsou rovnéz vyznamnym marketingovym prostredim.

I pres probihajici pandemii se celkové marketingové rozpocty mirné zvysuji, avSak jen diky
investicim do televizni, a predevsim internetové reklamy[1]. Stale vice spolec¢nosti investuje do
reklamniho marketingu pravé na socialnich sitich, zejm. pak do tzv. influencer marketingu[2].

Cilem tohoto prispévku je upozornit na specifickou problematiku, kterou je on-line reklama

v prostredi socidlnich sitich, a to z hlediska jeji regulace jak pravni, tak mimopravni (etické) a
soucasné poukazat na nékteré nekalé obchodni praktiky, které jsou v soucasné dobé v ramci
reklamniho influencer marketingu na socialnich sitich nejc¢astéji pachany. Déale bude pozornost
vénovana rovnéz odpovédnosti osob podilejicich se na realizaci reklamy na socialnich sitich. Posledni
¢ast tohoto prispévku je pak vénovana organiim dohledu nad dodrzovani pravnich a etickych
pravidel reklamy na socialnich sitich.

Regulace on-line reklamy
1. Préavni regulace

V Ceské republice je zdkladni vefejnopravni tiprava regulace reklamy obsaZzena v zdkoné ¢.

40/1995 Sbh., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zadkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, v platném znéni (dale jen ,ZRR"), jenz reguluje reklamu

z hlediska jejiho obsahu, zptsobu $ifeni a rozsahu $ireni. Pravni regulace reklamy je v oblasti
verejnopravni déle doplnéna zejména upravou nekalych obchodnich praktik obsazenou v zékoné ¢.
634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, v platném znéni (dale jen ,Z0S"), a dale soukromopravni
upravou nekalé soutéze obsazenou v zakoné ¢. 89/2012 Sh. obc¢ansky zakonik, v platném znéni (dale
jen ,,Ob¢Z").

ZRR obsahuje obecnou definici reklamy v ust. § 1 odst. 2, ve kterém je uvedeno, ze ,reklamou se
rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirena zejména komunika¢nimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.” Komunika¢nimi médii se pak rozumi
prostredky umoznujici prenaseni reklamy, mezi néz patri mimo jiné také internet. Dale ZRR obsahuje
specidlni pravidla pro reklamu na urcity vyrobek ¢i sluzbu, jako jsou napr. tabdkové vyrobky, alkohol
¢i humanni 1é¢ivé pripravky.

Regulace reklamy $ifena rozhlasem, televizi a v rdmci audiovizualnich medialnich sluzeb je dale
obsazena ve specialnich zakonech, jedna se o zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
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televizniho vysilani a 0 zméné dal$ich zakont, v platném znéni (dale jen ,ZRTV“) a o zakon ¢.
132/2010 Sb. o audiovizualnich mediélnich sluzbach na vyzadani a o zménén nékterych zakona
(zékon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani), v platném znéni. Naproti tomu reklama
Sirend na internetu (stejné tak jako na socialnich sitich) svoji specialni pravni regulaci postrada a je
tedy treba vzdy postupovat dle vySe uvedené obecné tpravy.

2. Samoregulace

Samoregulace neboli tzv. soft law je tvorena normami nikoliv pravnimi, nybrz etickymi, pricemz
oproti regulaci pravni (hard law) ji vyvari a provadi nestatni subjekty pusobici v oblasti reklamniho
prostredi. Vyhodou samoregulace je jeji flexibilita, tedy schopnost reagovat i na vyvojové tendence
reklamy v oblasti digitalniho prostiedi, kterym pravni tprava neni schopna naleZité a pohotové Celit
s ohledem na relativné narocny legislativni proces. Naopak nevyhodou samoregulace je jeji
nevymahatelnost pravné vynutitelnymi nastroji[3].

Vrcholnym orgéanem samoregulace v oblasti reklamy je v Ceské republice Rada pro reklamu (déle i
jen ,Rada“). Rada prevzala zdkladni model fungovani od britské nezavislé organizace pro reklamu -
Advertising Standards Authority (dale jen ,ASA"), ktera je povazovana za jednu z nejvyznamnéjsich
samoregulacnich instituci v Evropé. Rada je rovnéz ¢clenem Evropské asociace samoregula¢nich
organi (EASA). Klicovy dokument, ktery Rada pro reklamu aktualizované vydava, predstavuje Kodex
reklamy, jenz je Radou prijiman v souladu s ustanovenimi reklamniho a marketingového kodexu
vypracovaného Mezinarodni obchodni komorou.

Nekalé obchodni praktiky a nekalosoutezni jednani pachané v ramci influencer marketingu na
socialnich sitich

Ustredni osobou pusobici v ramci marketingu na sociélnich sitich je tzv. influencer[4], tedy uZivatel
socialni sité, ktery ma na jiné uzivatele urcity vliv, ktery roste s poc¢tem uzivateld, jez ho ,sleduji”
(tzv. sledujici ¢i followers). Influencer mnohdy vyuziva svého vlivu tim, ze se podili na komunikacni
aktivité zadavatele reklamy (tj. osoby, jez si u influencera reklamu objednala), a to za penézni nebo
nepenézni plnéni[5]. Jsou to prave influenceri, kteri jsou v ramci reklamni ¢innosti na socialnich
sitich znackami (zadavateli reklamy) velmi Casto oslovovani, a to at uz na zakladé placené spoluprace
¢i sponzoringu.

Obdobné jako v off-line marketingovém prostredi se Ize rovnéz u reklamni ¢innosti v prostredi
socialnich siti setkat s nekalymi obchodnimi praktikami a nekalosoutéznim jednanim ze strany
influencert, prip. téz zadavatell reklamy.

ZRR zakazuje reklamu, ktera je nekalou obchodni praktikou (viz § 2 odst. pism. b) ZRR). Nekalou
obchodni praktikou se dle ust. § 4 odst. 1 ZOS rozumi praktika, ktera je ,v rozporu s pozadavky
odborné péce a podstatné narusuje nebo je zpusobild podstatné narusit ekonomické chovani
spotrebitele, kterému je urCena, nebo ktery je jejimu pusobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo
sluzbé.” Nekalou obchodni praktikou se pak dle st. § 4 odst. 3 ZOS mini zejména klamavé konani,
klamavé opomenuti a agresivni obchodni praktika.

Nekala obchodni praktika je posuzovana ve vztahu k vnimani prumérného spotrebitele, za néhoz se
povazuje spotrebitel, ktery je prumérné rozumny, mé dostatek informaci a je v rozumné mire
pozorny a opatrny, s ohledem na sociélni, kulturni a jazykové faktory[6].

Pokud je reklama vuci spotiebiteli nekalou obchodni praktikou, zpravidla ptijde i o nekalosoutézni
jednani ve smyslu soukromopravni Upravy nekalé soutéze obsazené v § 2976 Ob¢Z, pravdépodobné
s naplnénim znaku kvalifikovanych podstat nekalé soutéze: klamavé reklamy (§ 2977 ObCZ) ¢i
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srovnavaci reklamy (§ 2980 ObcZ).
o Skryta a klamava reklama

V soucasné dobé je nejen v Ceské republice, ale i v celosvétovém métitku, nejdiskutovandjsi
problematikou v rdmci marketingu na socidlnich sitich skryta reklama[7]. Skryta reklama se jako
nekald obchodni praktika v pripadé reklamy na socidlnich sitich projevuje zejména v neoznacovani
produktu c¢i sluzby, kterou influencer propaguje ve spolupraci, resp. za protiplnéni od zadavatele
reklamy a timto uvadi uzivatele dané platformy (jeho ,sledujici”, resp. spotrebitele) v omyl, Ze si
vyrobek ¢i sluzbu sam zakoupil, resp. Ze za propagaci daného vyrobku ¢i sluzby (at uz formou
recenze ¢i formou umisténi produktu v prispévku influencera) neziskal od zadavatele zadné
protiplnéni .

Skrytou reklamu, az na vyjimky, zakazuje ZRTV (viz § 48 ZRTV). Oproti tomu pravni uprava obsazena
v ZRR skrytou reklama vyslovné nezakazuje. Nicméné skryta reklama bude ve valné vét$iné pripadu
naplnovat generalni klauzuli nekalych obchodnich praktik dle ZOS (ptip. rovnéz nekalé soutéze dle
Obc¢Z). Pripadem skryté reklamy na socialnich sitich se jiz zabyvaly krajské zivnostenské urady[8],
ceské soudy vSak zatim nikoliv. Napriklad némecka judikatura je v této oblasti pokrocilejsi a pripady
skryté reklamy, pachané influencery na socialnich sitich, jiz v relativné hojném mnozstvi obsahuje.
Nicméné rozhodnuti némeckych soudt nejsou pri posouzeni skryté reklamy na sociélnich sitich
zatim konstantni[9].

Skrytou reklamu zakazuje v ramci samoregulace reklamy Kodex reklamy, ve kterém je v ¢l. 2.3
uvedeno, Ze: ,reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpusoby Sifeni
informaci (védecké pojednani, reportadz apod.) nez je reklama.” V boji proti skryté reklamé se

v oblasti samoregulace déle podili zejména Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice
z.5.p.0., (dale jen ,SPIR"), jez vytvorilo Kodex influencera obsahujici doporuceni smérovana jak
zadavateli reklamy, tak samotnému influencerovi. Dle Kodexu infleuncera by mélo byt na za¢atku
kazdého prispévku uvedeno, ze se jednd o ,placené partnerstvi“, a to jasné a viditelné, influencer by
mél mit rovnéz prehled o svych ,sledujicich”, zejména pak jak velkou Cast jeho publika tvori osoby
mladsi 18 let.

DalSim pripadem nekalé obchodni praktiky, ktera se typicky vyskytuje na socidlnich sitich, je uzivani
tzv. kosmetickych filtrti, pripadné jinych retusujicich Gprav, které jsou uzivany influencery pri
propagaci urcitého kosmetického ¢i obdobného vyrobku. Tyto se pak mohu jevit jako zavadéjici

s ohledem na zveli¢ovani ucinku, kterého je dany produkt schopen dosahnout. Uzivani téchto flitri a
retuSujicich Gprav v prispévcich influnecerti miize naplnit znaky klamavé reklamy. V Ceské republice
dosud nebyl dle dostupnych informaci zadny takovy pripad reSen. Nicméné touto problematikou se
jiz zabyvala ASA v pripadu influencerky Elly Norris[10]. ASA uzivéani téchto filtra pri propagaci
urcitého produktu zadavatele reklamy zakazala[11].

 Spotrebitelské soutéze

DalSim jevem, ktery je na socialnich sitich v ramci influencer marketingu velmi Casty, je propagace
vyrobku ¢i sluzby zpravidla jiného podnikatele prostrednictvim tzv. spotrebitelské soutéze, tj.
soutéze, kterd je zalozena na aktivni interakci mezi influncerem, jenz soutéz vyhlasil, a icastniky
soutéze, tj. uzivateli socialni sité, na které je soutéz vyhlaSena, kteri se do soutéze zapoji. V ramci
soutéze jsou vyhernimi cenami zpravidla vyrobky ¢i sluzby urcité znacky, se kterou influencer
spolupracuje. Tyto soutéze pak maji zpravidla za cil napomoct zvySeni dosahu této znacky a podporit
tak prodej jejich vyrobku ¢i sluzeb. Poradani spotrebitelskych soutézi patri mezi obchodni praktiky a
jejich uprava je tedy obsazena v SOZ (Viz ust. § 2 odst. 1 pism. v) ZOS ).



Typickymi pripady nekalych obchodni praktik pri poradani spotrebitelskych soutézi jsou
neposkytnuti avizované vyherni ceny osobé, jez soutéz vyhrala nebo nedodrzeni pravidel soutéze
(napr. vyherce neni ndhodny, ackoliv to stanovi pravidla soutéze) aj.

V pripadé spotrebitelskych soutézi je treba rovnéz byt na pozoru, aby pravidla soutéze nezavazovala
soutézici k vkladu, jehoz névratnost by nebyla zarucena a soucasné by o vyhre rozhodovala zcela
nebo zc¢asti ndhoda nebo neznadma okolnost. V takovém pripadé by se jednalo o hazardni hru ve
smyslu zakona ¢. 186/2016 Sb. o hazardnich hrach, v platném znéni. K provozovani hazardnich her je
pritom nutné povoleni Ministerstva financi.

Odpovédnost osob podilejicich se na realizaci on-line reklamy na socialnich sitich

ZRR rozlisuje dvoji odpovédnost, a to jednak odpovédnost za obsah reklamy a odpovédnost za jeji
Sireni, déle rozlisSuje odpovédnost z hlediska postaveni osob podilejicich se na realizaci reklamy, tj.
zadavatele, zpracovatele a Sititele reklamy a rovnéz jejich vzajemny odpovédnostni vztah.

Ve vétsiné pripadu bude influencer v postaveni jak zpracovatele, tak Sifitele reklamy, v nékterych
pripadech vSak bude rovnéz v postaveni zadavatele reklamy, a to pri propagaci vlastniho produktu ¢i
znacky.

Jestlize influencer naplni znaky nekalé obchodni praktiky jakozto zpracovatel reklamy, tj. v pripade,
kdy influencer reklamu vytvori na zékladé urcité formy smluvni spoluprace se zadavatelem, odpovida
s nim spolec¢né a nerozdilné (solidarné) za obsah takové reklamy rovnéz zadavatel reklamy.
Zadavatel se muze zprostit odpovédnosti, pokud prokéze, ze zpracovatel pii zpracovani reklamy,
nedodrzel jeho pokyny, v disledku ¢ehoz je obsah reklamy v rozporu se zékonem. Naproti tomu
influencer (zpracovatel reklamy) se muze zprostit odpovédnosti za obsah reklamy pouze, pokud
udaje poskytnuté zadavatelem na zadéni reklamy nebyl schopen z hlediska jejich pravdivosti
posoudit ani s vynalozenim veskerého tusili. Jestlize ma vsSak influencer postaveni rovnéz Siritele
reklamy, je odpovédny také za zplsob Sireni reklamy, za ktery zasadné odpovida pouze on; v pripadé
skryté reklamy tak bude za neoznaceni reklamniho prispévku odpovédny zpravidla pouze influencer
(viz § 6b ZRR).

Obecné se pak influencer (prip. téz zadavatel reklamy) muze zprostit odpovédnosti, jestlize prokaze,
Ze vynalozil veSkeré usili, které bylo mozno pozadovat, aby poruseni zakonné povinnosti
zabranil[12].

Pro posouzeni odpovédnosti influencera v pripadé, kdy se dopusti nekalé obchodni praktiky dle ZOS,
prip. nekalosoutézniho jednani dle Ob¢Z je ovSem dulezité, zda je v postaveni podnikatele ¢i nikoliv.
Pokud je influencer podnikatelem, obecna tprava nekalych obchodnich praktik dle ZOS se na néj
bude vztahovat bez dalSiho. Nicméné je rovnéz treba vzit v ivahu znéni priloh 1 a 2 k ZOS (tzv.
cerna listina klamavych obchodnich praktik a ¢erna listina agresivnich obchodnich praktik), ve
kterych je vyslovné uveden jako pachatel prodavajici. Prodavajicim vsak influencer bude jen

v pripadé, propaguje-li svoji vlastni znacku, v ostatnich pripadech se na néj uprava v prilohach 1 a 2
Z0S vztahovat nebude. Jestlize influencer podnikatelem neni a dopusti se nekalé obchodni praktiky,
napr. v podobé skryté reklamy, a to z pozice Siritele, nebude tato praktika ziejmeé ze zdkona
postizitelnd, resp. nebude za jeji spachéani zddna osoba odpovédnd. V takovém pripadé hraje
vyznamnou roli pravé samoregulace, prostrednictvim které lze alespon v podobé etického postihu
primét influencera k naprave.

Organy dohledu a postih za poruseni zdkonné upravy reklamy

Dohled nad dodrzovanim zdkonnych reguli reklamy Sirené na socialnich sitich provadi dle ust. § 7
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ZRR krajské zivnostenské urady. Za spachani prestupku muze krajsky zivnostensky urad uloZzit
pokutu az do vyse 2 000 000 K¢. Jestlize dochazi na socialnich sitich k propagaci specifické
komodity, napr. pri propagaci humannich 1é¢ivych pripravki, bude vécné prislusnym organem Stétni
tistav pro kontrolu 1é¢iv. Dozorujicim organem v pripadé spotiebitelskych soutéZi je Ceska obchodni
inspekce, ktera ma pravomoc ulozit pokutu az do vyse 5 000 000 K¢.

Pred nekalosoutéznim jednanim dle ObCZ chrani dotCené subjekty obecné soudy, u nichz se lze
ochrany domahat prostrednictvim zZaloby.

Organy dohledu a postih za poruseni samoregulacni (etické) Gpravy reklamy

Nad dodrzovénim povinnosti stanovenych Kodexem reklamy dohlizi specidlni organ, kterym je
Arbitrazni komise Rady pro reklamu. Podnét k prezkumu (stiznost) je opravnéna podat jakéakoliv
fyzicka nebo pravnicka osoba, statni organ, prip. Rada mize sama zahdjit Setreni, pokud shleda, ze
urcita reklama muze byt v rozporu s Kodexem reklamy. Nélezy Arbitrazni Komise nejsou pravné
zavazné, resp. vynutitelné, maji tedy pouze formu doporuceni (zpravidla doporuceni ke stazeni
reklamy). Rada pro reklamu rovnéz nemuze udélovat financni pokuty i jiné sankce, pokud by vSak
Rada dosla k zavéru, ze prezkoumavana reklama porusuje zakon, muze se obratit s podnétem na
prislusné organy, jez vykonavaji dohled nad zdkonnosti reklamy. Rada zaroven poskytuje témto
organim odborna stanoviska k aplikaci zékona o regulaci reklamy, pokud si tato stanoviska vyzadaji.
Oproti Radé ma britska ASA v oblasti udélovani sankci vétsi pravomoc, nebot ma moznost (v krajnich
pripadech) udélit sankce osobam (jak influencerovi tak zadavateli reklamy), které nedodrzuji
pravidla a nerespektuji jeji rozhodnuti. Sankce, které ASA udéluje, jsou napriklad povinnost stazeni
¢i zména nevhodné reklamy Ci uvedeni zadavatele a/nebo influncera na seznamu zverejnéném na
webu ASA (coz mé za dusledek Spatnou reputaci osoby na této listiné uvedené).

V prostiedi internetu jsou v oblasti samoregulace reklamy v Ceské republice ¢inné, kromé Rady pro
reklamu, i jiné organizace, mezi které patri napriklad jiz vySe zminéné Sdruzeni pro internetovy
rozvoj, které vydalo Kodex infleuncera. Nad dodrzovanim Kodexu influencera dohlizi Komise pro
samoregulaci obsahu na internetu SPIR, ke které je mozné podat stiznost. Komise rovnéz
spolupracuje s organy verejné spravy prislusnymi k dohledu nad on-line reklamou (krajskymi
zivnostenskymi urady).

Samoregulaci provadi rovnéz samotné platformy, tak napr. platforma Facebook (pod kterou patri
také Instagram) ma vlastni zasady pro reklamu, pricemz pokud dojde ze strany uzivatelu této
platformy k jejich poruSeni, muze se stat, ze ucet, z néhoz se pachatel dopustil poruseni, bude na
dané platformé deaktivovan, prip. nebude z tohoto G¢tu umoznéna dalsi inzerce.[13]

Zaver

Lakadlo na autenti¢nost tvorby na socialnich sitich a sdileni osobnich (a ¢asto soukromych) zajmu je
hojné komercné vyuzivano, a to mnoha marketingovymi a komunika¢nimi profesionaly. Lze tedy
povazovat za zdsadni, aby i tato klicova ¢ast marketingového prostredi byla pod radnym dohledem
statnich organd. V této souvislosti se vSak dohled krajskych zivnostenskych urada, jez v této oblasti
nemaji specializaci, muze jevit jako nedostacujici. Zejména pak ve vztahu ke skryté reklamé, ke které
(navzdory snaham, byt o regulaci mimo pravni zejména v podobé Kodexu influencera) stéle dochazi.
Prispévky influencert na socialnich sitich tak obsahuji stéle velky pocet reklamnich sdéleni, ktera
vSak nejsou jako reklamni oznacena. Lze tedy povazovat za prihodné, aby agendu on-line reklamy a
dohled nad dodrzovanim zakonné upravy prevzala bud Rada pro rozhlasové a televizni vysilani nebo
aby vzniknul zcela novy organu dohledu, jenz by se specializoval vyhradné na porusovani pravidel

v ramci on-line reklamy. Pripadné lze uvazovat také nad rozsirenim pravomoci Rady pro reklamu v
rozsahu udélovani ,sankci“, a to po vzoru britské ASA.
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[1] Viz tiskova zprava Nielsen Admosphere ze dne 1. 2. 2021, k dispozici >>> zde, také tiskova
zprava Sdruzeni pro internetovy rozvoj ze dne 15. 3. 2021, k dispozici >>> zde.

[2] Viz ¢lanek Infografika: B2B firmy Setfi a zaméruji se na online marketing, k dispozici >>> zde,
také viz Clanek B2B marketing v roce 2021 k dispozici >>> zde.

[3] Viz D. Ondrejova. Eticka regulace reklamy aneb soft law contra hard law. Obchodnépravni revue
2/2020, s. 106.

[4] Slovo pochazi z anglického slova influence, ¢esky vliv.

[5] Kodex infuencera k dispozici >>> zde.

[6] Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych
obchodnich praktikach vuci spotfebitelim na vnitfnim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS,
smérnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a narizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004

(smérnice o nekalych obchodnich praktikach).

[7]1 Samotny pojem skryté reklamy jiz nemd v pravnim raddu Ceské republiky svoji definici. AZ do roku
2015 vsak ZRR definici skryté reklamy obsahoval, a to tak, ze: ,Skryta reklama ma za cil podporu
podnikatelské ¢innosti subjektu, pricemz je obvykle Sirena za platu i jinou protihodnotu, a
spotrebitel neni schopen toto sdéleni jednoznacné identifikovat jako reklamni”.
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https://www.nielsen-admosphere.cz/press/cesky-reklamni-trh-vykazal-loni-navzdory-pandemii-covid-19-mirny-rust/
https://www.spir.cz/rok-2020-ve-znameni-online-zivota-prinesl-rostouci-vydaje-do-reklamy-40-miliard-kc
https://mam.cz/zpravy/2021-04/infografika-b2b-firmy-setri-a-zameruji-se-na-online-marketing/
https://www.b2bmonitor.cz/2021/04/b2b-marketing-v-roce-2021/#more-3927
https://www.samoregulace.cz/kodex-influencera

[8] Viz Zadost o informace ze dne 20. 5. 2020. K dispozici >>> zde.

[9] Srov. rozsudek Vrchniho zemského soudu ze dne 8. 1. 2019, sp. zn. 5 U 83/18, rozsudek
Zemského soudu v Karlsruhe ze dne 21. 3. 2019, sp. zn. 13 O 38/18 KfH, rozsudek Zemského soudu
v Mnichové ze dne 29. 4. 2019, sp. zn. 4 HK O 14312/18.

[10] Ella Norris na svém Instagramovém uctu prezentovala v ramci radné oznacené placené
spoluprace samoopalovaci produkty a zaroven pouzila instagramovy filtr ,Perfect tan“, coz vytvorilo
efekty, které byly podle ASA primo relevantni k inzerovanym uc¢inkiim samoopalovacich produktq,
¢imz potencidlné vedly ke klamdani spotrebitele o redlnych ucincich prezentovaného zbozi.

[11] Viz ¢lanek British Advertising Watchhdog is Cracking Down on Use of ,Misleading” Instagram
Filters. K dispozici >>> zde.

[12] Viz § 21 a § 23 zakona €. 250/2016 Sb. o odpovédnosti za prestupky a rizeni o nich.

[13] Viz Zasady pro reklamu Facebook, k dispozici >>> zde.
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