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互联网广告新规下医疗及三品一械广告监管要点提示 

作者：顾泱丨尤鹏飞丨郑杜之韵1 

2023 年 3 月 24 日，国家市场监督管理总局公开发布《互联网广告管理办法》（“《办法》”），《办法》将

于 2023 年 5 月 1 日起正式施行，届时由原国家工商行政管理总局于 2016 年发布的《互联网广告管理暂行

办法》（“《暂行办法》”）将同时废止。回望过去，《暂行办法》作为我国首部全面规范互联网广告行为的部门

规章，为促进互联网广告行业的健康发展以及各行各业利用互联网开展营销活动的有序进行作出积极贡献。

然而，互联网广告行业的日新月异的发展带来了新的监管挑战，直播广告、算法推荐广告等新兴广告形式和

多元多样的广告运营投放模式涌现发展；同时，伴随着监督执法活动与行业实践的互动，监管部门的行业监

管经验得到极大的丰富和积累，《广告法》《电子商务法》《反不正当竞争法》等法律相继修订，《互联网弹窗

信息推送服务管理规定》等新规也陆续出台。时至今日，国家市监总局确有必要对《暂行办法》作全面修订

完善，通过正式出台《办法》来进一步加强互联网广告监管执法，促进互联网广告业持续快速健康发展。在

互联网广告监管中，医疗及三品一械广告在始终是监管关注的重点，也需要回答实践创新提出的问题。以药

品广告为例，伴随着互联网医疗行业的兴起和药品网络销售等规范的发展，药品广告很可能迎来一个更活跃

的发展时代。鉴此，本文旨在提供一些关于互联网广告新规下医疗及三品一械广告监管的要点提示，以帮助

相关企业更好地适应和遵守新规。 

一、厘清“互联网广告”的概念 

在探寻互联网广告监管问题前，首先需要厘清互联网广告的概念。本次《办法》第二条第二款区分“标

示信息展示”和“互联网广告”，进而为明确广告行为的具体范围提供了指引。《办法》第二条第二款规定，

法律、行政法规、部门规章、强制性国家标准以及国家其他有关规定要求应当展示、标示、告知的信息，依

照其规定 — 即“标示信息展示”不属于互联网广告行为范围，不适用《办法》相关规定。 

根据《广告法》第二条，构成广告的要件包括介绍推销商品或服务。如果商品或服务的信息展示并非为

了推销目的，则相应的信息展示构成广告行为的风险较低。尽管《办法》规定的信息展示类型限于法律法规

等有关规定要求标示的信息，我们理解如果展示的信息本身不构成广告，便不需要适用广告法规的规制。例

如，对于一些有必要向消费者披露的商品或服务的基本信息，保障消费者的知情权有时将处于更高的地位，

由此向消费者披露商品或服务相关信息，就不一定会被认定为广告而受到严格的监管。《北京市药品、医疗

器械、保健食品、特殊医学用途配方食品广告合规指引》同样指出，为保障消费者知情权对“三品一械”产

品的名称、成份、规格、生产企业及其地址、产品批号、生产日期、有效期、用法、用量、注意事项等基本 
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信息进行的客观描述，以及药品、医疗器械网络销售企业展示的真实、准确、合法的药品、医疗器械相关信

息，原则上不属于“三品一械”广告，需被审慎界定。不过在实践中，商品和服务的信息展示与广告之间通

常并非泾渭分明，执法机关掌握一定的自由裁量空间。因此，建议通过互联网媒介发布“三品一械”产品相

关信息的企业从信息展示场景与媒介（例如在推广材料、健康知识科普界面或具体药品购买界面）、信息展

示内容与修辞（例如基本药品信息或添加语意修饰词）、信息展示目的与义务（例如履行法规要求、保护消

费者知情权、健康知识推广或商品服务推销）等方面进行谨慎合规的安排。 

二、处方药的网售监管和广告监管 

就处方药网售监管而言，在药品销售与互联网融合的初期，监管层面对于药品销售范围的限制较严，一

度禁止网售处方药。新修《药品管理法》和《关于服务“六稳”“六保”进一步做好“放管服”改革有关工

作的意见》出台后，网络销售药品范围得到逐步松绑。在此基础上，《药品网络销售监督管理办法》的出台

再次肯定了网售处方药的合法性，并对处方药网络销售的管理要求进行了较为严格细致的规定。更多关于

处方药网售监管和《药品网络销售监督管理办法》的内容，请见“汉坤 • 观点 | 《药品网络销售监督管理

办法》要点解读”。 

就处方药广告监管而言，旧版《暂行办法》规定禁止利用互联网发布处方药和烟草的广告，在维持互联

网烟草广告禁止性规定的基础上，《办法》在禁止利用互联网发布处方药广告部分增加了“法律、行政法规

另有规定的，依照其规定”的例外规定。根据现行的医药监管法规，处方药广告只能在卫健委和药监局共同

指定的医学、药学专业刊物上发布。然而，随着专业期刊在线化、电子化的普及，刊登有处方药广告的医学、

药学专业刊物也可能需要在互联网媒介发布。因此，此次修改是顺应了时代的发展，消除了专业刊物在线

化、电子化与禁止互联网处方药广告之间的矛盾。需要注意的是，我国的处方药广告依然面临着严格的监管

要求。《药品网络销售监督管理办法》第十三条规定，药品网络零售企业在处方药销售主页面、首页面不得

直接公开展示处方药包装、标签等信息，在通过处方审核前，不得展示说明书等信息。可见即使是在药品销

售界面的处方药包装、标签、说明书展示亦受到严格的限制，希望通过互联网媒介展示处方药信息和开展广

告行为的企业应当更加注重谨慎合规。 

三、医疗及三品一械等广告审查的监管要求 

根据《广告法》《食品安全法》等法律法规，医疗、药品、医疗器械、农药、兽药、保健食品、特殊医

学用途配方食品等广告在发布前应由广告审查机关对广告内容进行审查，未经审查，不得发布。《办法》在

延续《暂行办法》规定强调前述广告审查要求的基础上，进一步明确，对须经审查的互联网广告，应当严格

按照审查通过的内容发布，不得剪辑、拼接、修改。已经审查通过的广告内容需要改动的，应当重新申请广

告审查。相关规定与《药品、医疗器械、保健食品、特殊医学用途配方食品广告审查管理暂行办法》（“《三

品一械规定》”）保持一致，强调了须经审查的互联网广告必须根据审查内容原样发布广告信息。 

值得注意的是，在《药品广告审查办法》（已失效）规定依法规宣传且仅宣传药品名称而不涉及药品适

应症或其他有关内容的广告无需进行广告审查的基础上，《三品一械规定》已经将免于审查的广告范围扩大

至仅宣传三品一械产品名称的三品一械广告范围。我们理解《三品一械规定》同样适用于互联网广告场景，

因此通过互联网媒介投放广告涉及宣传且仅宣传三品一械的名称，而不涉及产品适应症或其他有关信息时，

虽然仍然按照三品一械广告管理，但无需完成严格的广告审查流程。 

https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MjM5ODM3MzU4Mg==&mid=2653137853&idx=1&sn=fddf1edba92682011b2f3e31615e2423&chksm=bd1cba1c8a6b330a79ff7b1cc837b596956638bcb11e9cb1286752c42a9d12d7a9f45c6159f6&scene=21#wechat_redirect
https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MjM5ODM3MzU4Mg==&mid=2653137853&idx=1&sn=fddf1edba92682011b2f3e31615e2423&chksm=bd1cba1c8a6b330a79ff7b1cc837b596956638bcb11e9cb1286752c42a9d12d7a9f45c6159f6&scene=21#wechat_redirect


 

 

3 

www.hankunlaw.com 

四、医疗及三品一械软广的规制 

自媒体、社交媒体时代中，KOL、KOC 在市场营销中的参与愈发火热活跃，“软广”、“软文”的概念日

渐被群众所熟悉也日益受监管的重视。《办法》再次明确强调，通过知识介绍、体验分享、消费测评等形式

推销商品或者服务，并附加购物链接等购买方式的，应当显著标明“广告”。 

不过，上述标识要求仅针对一般广告，医疗及三品一械广告属于法律、行政法规明确禁止变相发布的广

告情形，必须在依法完成广告审查的前提下发布。相较于《暂行办法》，《办法》新增规定强调禁止以介绍健

康、养生知识等形式，变相发布医疗、药品、医疗器械、保健食品、特殊医学用途配方食品广告，与《广告

法》等上位法相关规定相协调。在此基础上，《办法》进一步细化了不得变相发布医疗及三品一械广告的监

管要求，规定介绍健康、养生知识的，不得在同一页面或者同时出现相关医疗、药品、医疗器械、保健食品、

特殊医学用途配方食品的商品经营者或者服务提供者地址、联系方式、购物链接等内容。从《办法》规定出

发，明确禁止的情形限于在健康、养生知识介绍页面或同时发布“三品一械”产品的直接购买信息，不包括

单纯宣传商品经营者或服务提供者的商标商号等信息，具体执法口径有待实践观察。同时，虽然《办法》仅

规定不得同页面或同时发布商品购买信息，我们理解如果未经审查在信息介绍界面同时发布“三品一械”产

品宣传信息，例如在健康、养生知识界面添加商品功效宣传信息，自然可能直接构成未经审查而发布医疗及

三品一械广告的违法情形。 

五、禁止地带：针对未成年的互联网媒介 

《办法》第十二条明确禁止在针对未成年人的网站、网页、互联网应用程序、公众号等互联网媒介上发

布医疗、药品、保健食品、特殊医学用途配方食品、医疗器械、化妆品、酒类、美容广告。这与《广告法》

及《未成年人节目管理规定》中的相关要求保持了一致。对于“针对未成年人的”互联网媒介，我们理解主

要指的是以未成年人作为直接受众的网络平台，如部分以未成年人为服务对象的游戏网站、动画网站、在线

教育网站、公众号平台等。 

六、互联网广告投放不得侵扰用户 

《办法》第十七条特别规定，利用互联网发布、发送广告，不得影响用户正常使用网络，不得在搜索政

务服务网站、网页、互联网应用程序、公众号等的结果中插入竞价排名广告；未经用户同意、请求或者用户

明确表示拒绝的，不得向其交通工具、导航设备、智能家电等发送互联网广告，不得在用户发送的电子邮件

或者互联网即时通讯信息中附加广告或者广告链接。随着智能交通工具、导航设备的普遍应用，不少企业发

掘了在此类设备上进行广告投放的商业价值。但是，如果不严格规范此类广告投放行为，很可能引发交通安

全等严重问题。此次《办法》为此类广告投放行为设置了法律红线，将更加有助于保障用户的权益。此条规

定虽然不是专门针对医疗及三品一械广告的特殊规定，但是作为《办法》特别规定的广告投放行为合规要

求，相关行业主体在投放医疗及三品一械广告时也应当予以重视和注意。 

七、下一级链接的核对义务 

《办法》第十八条明确了发布含有链接的互联网广告时，广告主、广告经营者和广告发布者负有核对下

一级链接中与前端广告相关的广告内容的义务。这一规定对争论已久的跳转链接广告监管义务问题作出了

回应。根据该规定，对于实践中常见的，一些平台发布公众号推文并在其中设置一级链接以使患者跳转到药

房网站进行购药的商业模式，平台运营主体应确保药房网站中相关的药品广告内容与经过广告审查的内容

保持一致。不过，对于该核对义务的审查程度，是只需要形式审查即可还是需要实质审查，仍待《办法》正
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式生效后在执法实践中予以明确。 

同时，《办法》第二十八条也对该核对义务设置了责任限制，对于广告主、广告经营者、广告发布者能

够证明其已履行相关责任、采取措施防止链接的广告内容被篡改，并提供违法广告活动主体的真实名称、地

址和有效联系方式的，可以依法从轻、减轻或者不予行政处罚。值得注意的是，相比征求意见稿，《办法》

将广告主也纳入了适用责任限制的主体范围中。此外，我们理解，该责任限制的适用条件较为严苛，不仅要

求相关主体能够证明已经履行相关责任、采取相关措施，还同时要求提供违法主体的真实名称、地址和有效

联系方式。我们也将持续关注未来这一规定生效后在执法实践中的实施情况和执法尺度，如相关主体的具体

责任限度，以及在现有技术下被监管认可的防止链接广告内容被篡改的可行措施。 

八、各类主体义务及法律责任 

（一） 各相关主体的责任义务要点 

《办法》中对广告主、广告发布者、广告经营者以及互联网平台经营者的相关责任义务的重点内容

梳理如下： 

主体 内容 具体要求 

广告主 弹窗一键关闭 以弹出等形式发布互联网广告，应当显著标明关闭标志，确保一键关闭 

广告内容真实性 应当对互联网广告内容的真实性负责 

主体资格 广告主发布互联网广告的，主体资格、行政许可、引证内容等应当符合法

律法规的要求，相关证明文件应当真实、合法、有效 

档案保存义务 自行发布互联网广告的，广告发布行为应当符合法律法规的要求，建立

广告档案并及时更新。相关档案保存时间自广告发布行为终了之日起不

少于三年 

委托发布的通知

义务 

委托发布互联网广告，修改广告内容时应当以书面形式或者其他可以被

确认的方式，及时通知为其提供服务的广告经营者、广告发布者 

下一级链接核对

义务 

发布含有链接的互联网广告，应当核对下一级链接中与前端广告相关的

广告内容 

不得发布禁止性

内容 

◼ 法律、行政法规规定禁止生产、销售的产品或者提供的服务，以及禁

止发布广告的商品或者服务，任何单位或者个人不得利用互联网设

计、制作、代理、发布广告 

◼ 禁止利用互联网发布烟草（含电子烟）广告 

◼ 禁止利用互联网发布处方药广告，法律、行政法规另有规定的，依照

其规定 

广告审查义务 发布法律、行政法规规定应当进行审查的广告，应当在发布前由广告审

查机关对广告内容进行审查 

不得侵扰 ◼ 不得影响用户正常使用网络，不得在搜索政务服务网站、网页、互联

网应用程序、公众号等的结果中插入竞价排名广告 
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主体 内容 具体要求 

◼ 未经用户同意、请求或者用户明确表示拒绝的，不得向其交通工具、

导航设备、智能家电等发送互联网广告，不得在用户发送的电子邮件

或者互联网即时通讯信息中附加广告或者广告链接 

广告发布

者与广告

经营者 

标识义务 ◼ 对于竞价排名的商品或者服务，广告发布者应当显著标明“广告”，

与自然搜索结果明显区分。 

◼ 通过知识介绍、体验分享、消费测评等形式推销商品或者服务，并附

加购物链接等购买方式的，广告发布者应当显著标明“广告” 

弹窗一键关闭 以弹出等形式发布互联网广告，应当显著标明关闭标志，确保一键关闭 

登记、审核与档案

管理 

应当建立、健全和实施互联网广告业务的承接登记、审核、档案管理制

度： 

◼ 查验并登记广告主的真实身份、地址和有效联系方式等信息，建立广

告档案并定期查验更新，记录、保存广告活动的有关电子数据；相关

档案保存时间自广告发布行为终了之日起不少于三年 

◼ 查验有关证明文件，核对广告内容，对内容不符或者证明文件不全的

广告，广告经营者不得提供设计、制作、代理服务，广告发布者不得

发布 

◼ 配备熟悉广告法律法规的广告审核人员或者设立广告审核机构 

◼ 利用算法推荐等方式发布互联网广告的，应当将其算法推荐服务相

关规则、广告投放记录等记入广告档案 

配合调查 应当依法配合市场监督管理部门开展的互联网广告行业调查，及时提供

真实、准确、完整的资料 

下一级链接核对

义务 

发布含有链接的互联网广告，应当核对下一级链接中与前端广告相关的

广告内容 

互联网平

台经营者 

信息记录保存 记录、保存利用其信息服务发布广告的用户真实身份信息，信息记录保

存时间自信息服务提供行为终了之日起不少于三年 

监测、排查及采取

必要措施 

对利用其信息服务发布的广告内容进行监测、排查，发现违法广告的，应

当采取通知改正、删除、屏蔽、断开发布链接等必要措施予以制止，并保

留相关记录 

处理投诉举报 建立有效的投诉、举报受理和处置机制，设置便捷的投诉举报入口或者

公布投诉举报方式，及时受理和处理投诉举报 

配合执法部门 ◼ 不得以技术手段或者其他手段阻挠、妨碍市场监督管理部门开展广

告监测 

◼ 配合市场监督管理部门调查互联网广告违法行为，并根据市场监督

管理部门的要求，及时采取技术手段保存涉嫌违法广告的证据材料，
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主体 内容 具体要求 

如实提供相关广告发布者的真实身份信息、广告修改记录以及相关

商品或者服务的交易信息等 

制止措施 依据服务协议和平台规则对利用其信息服务发布违法广告的用户采取警

示、暂停或者终止服务等措施 

（二） 法律责任 

《办法》中针对互联网广告违法行为的罚则大部分规定衔接适用《广告法》中规定的对应罚则。同

时，针对此次《办法》新增的义务，如广告主的档案保存义务、下一级链接核对义务等，相应地也增加

了罚则。比如，第二十八条第二款新增了，广告主未按规定建立广告档案，或者未对广告内容进行核对

的，由县级以上市场监督管理部门责令改正，可以处五万元以下的罚款。 

值得一提的是，此次《办法》第三十一条还增加了信用惩戒的相关规定，对于互联网广告违法行为，

市场监督管理部门除了通过国家企业信用信息公示系统将行政处罚决定向社会公示之外，对于性质恶

劣、情节严重、社会危害较大的违法行为，还应按照《市场监督管理严重违法失信名单管理办法》的有

关规定列入严重违法失信名单。 

九、执法管辖权分配 

关于违法互联网广告的执法管辖问题，《办法》第二十条延续了《暂行办法》中的规定，原则上由广告

发布者所在地市场监督管理部门管辖，同时规定了异地执法困难情况下的移送管辖与广告主、广告经营者所

在地市监局先行发现违法行为时的先行管辖。 

十、结语 

《办法》的出台进一步明确和细化了互联网广告的合规性要求以及从事互联网广告业务的各方主体的

义务责任，并增加了针对下一级链接的核对义务等规定，回应了实践中受到热切关注的重点问题。在医疗及

三品一械广告方面，《办法》延续了对于该重点领域一如既往的强监管要求，并再次强调了处方药除另有规

定外不得发布互联网广告、通过广审的广告内容不得改动发布、科普健康知识时不得变相作广告、不得针对

未成年人发布医疗及三品一械广告等合规要点。从事互联网广告业务的相关主体应对《办法》中的规定予以

重视，并在《办法》正式生效前确保其能够合法合规地开展相关业务。 

 



 

7 

www.hankunlaw.com 

© 2023 Han Kun Law Offices. All Rights Reserved. 

特别声明 
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