
Abstrakt 

Tato diplomová práce se věnuje zkoumání právní úpravy srovnávací reklamy 

v průběhu vývoje českého právního řádu s tím, že těžiště analýzy spočívá v posuzování 

úpravy srovnávací reklamy v evropských směrnicích a obchodním zákoníku. 

Na začátku se práce zabývá vymezením podstatných pojmů potřebných pro orientaci 

v problematice, zejména pojmy „hospodářská soutěž“, „soutěžitel“, „nekalá soutěž“, 

„generální klauzule“, „průměrný spotřebitel“, „reklama“ a „srovnávací reklama“. 

Následuje analýza úpravy srovnávací reklamy v jednotlivých obdobích. V prvním 

zkoumaném období (1927-1950) srovnávací reklama svou vlastní úpravu sice neměla, byla 

ale posuzována generální klauzulí nebo zvláštními skutkovými podstatami obsaženými 

v zákoně č. 111/1927 Sb. z. a n., o ochraně proti nekalé soutěži. Přístup praxe k povolenosti 

srovnávací reklamy byl v té době rezervovaný. V dalším zkoumaném období (1950-1991) 

došlo z důvodu celospolečenských změn k praktické eliminaci volné hospodářské soutěže a 

k marginalizaci úpravy nekalé soutěže. 

Období mezi lety 1992 a 2001 bylo z hlediska nekalé soutěže důležité z toho důvodu, 

že byla přijata, v porovnání s předcházejícím obdobím, detailní právní úprava. Tato však se 

srovnávací reklamou až do roku 2001 explicitně nepočítala a přístup praxe byl prakticky 

analogický se situací za dob účinnosti zákona č. 111/1927 Sb. z. a n. 

V roce 2001 se objevila v obchodním zákoníku první úprava srovnávací reklamy, 

která byla výsledkem implementace evropských směrnic. Evropské směrnice již delší dobu 

považovaly reklamní srovnávání za důležitý soutěžní nástroj, který je ovšem, přes jeho 

prospěšnost, potřeba regulovat z důvodu jeho snadné zneužitelnosti. 

Čeští zákonodárci i praxe se tak museli časem vyrovnat s obratem v přístupu ke 

srovnávací reklamě, přičemž obzvláště důležitá pro tento proces byla správná implementace 

evropských směrnic. 

To, že se implementace ne vždy dařila bez problémů, ukazuje mimo jiné tato práce. Při 

zkoumání právní úpravy srovnávací reklamy lze bohužel narazit na řadu interpretačních i 

logických problémů, které jsou v práci zanalyzovány. 

Přístup současné praxe k problematice je poté ilustrován několika rozhodnutími, která 

jsou v práci shrnuta.  

Krok po kroku se česká právní úprava přibližuje stavu, který je žádoucí podle 

evropských směrnic, nicméně tato cesta ještě zdaleka není u konce. 

 


