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REKLAMA NA LÉKY II.
V první části infoLISTŮ na téma Reklama 
na léky jsme se zabývali historií reklamy 
a všeobecnými pravidly, která pro tuto 
oblast platí. V dalším čísle najdete pře-
hled podmínek, které musí reklama ze 
zákona splňovat. Dále se dočtete, v čem 
spočívá rozdíl mezi reklamou zaměře-
nou na širokou veřejnost a reklamou pro 
odbornou veřejnost a čím se v této ob-
lasti zabývá Státní ústav pro kontrolu 
léčiv (SÚKL). 

Reklama zaměřená na širokou 

veřejnost

Základní pravidlo platné pro tuto proble-
matiku se týká způsobu výdeje léčivých 
přípravků. Na širokou veřejnost mohou 

být totiž směřovány pouze informace, 

které se týkají léků vydávaných bez lé-

kařského předpisu.

Výjimku tvoří pouze očkovací látky, 
které jsou sice vydávány na lékařský 
předpis, ale v případě, že u nich byla 

Ministerstvem zdravotnictví schválena 
tzv. vakcinační akce, je možná jejich pre-
zentace i směrem k laické veřejnosti. 
V těchto případech zákon kromě stan-
dardních podmínek umožňuje uvést 
zmínku o indikacích závažných onemoc-
nění, případně i informaci o možných 
negativních vlivech na zdraví osob v pří-
padě neužití léku. 

Podmínky, které reklama musí ze zákona 
splňovat, jsou shrnuty v tabulce. 

Informační listy Státního ústavu pro kontrolu léčiv určené široké laické veřejnosti

ANO

Musí být jednoznačná informace, že se jedná o léčivý 
přípravek (např. uvedení slov lék, léčivý přípravek, regis-
trovaný léčivý přípravek, léčivý přípravek k vnějšímu 
nebo vnitřnímu použití apod.). 
U léků je v rámci registrační procedury posuzováno, zda 
byla dostatečně doložená jeho účinnost, bezpečnost 
a kvalita. Náročné vstupní podmínky u léků však nejsou 
uplatňovány u jiných produktů (doplňky stravy, kosmetika 
atžd.) a z toho důvodu musí být zajištěno, aby příjemce 
reklamy byl jednoznačně informován, že prezentovaný 
výrobek patří do skupiny produktů s přísným dozorem.

Musí obsahovat název léčivého přípravku, případně 
název účinné látky (v případech, kdy lék obsahuje 
pouze jednu účinnou látku) – Jednoznačná identifi kace 
pomáhá k rozlišení jednotlivých produktů na trhu.

Musí obsahovat informace potřebné pro správné pou-
žití léku – U každého léku se liší způsob používání a to 
nejen s ohledem na jeho sílu, ale i formu (tablety, čípky, 
kapky atd.). Nejen, že tato informace pomáhá při výběru 
léku, ale zároveň podporuje dodržování správného 
postupu používání léku, které je velmi důležité pro jeho 
účinnost.

Musí obsahovat výzvu k pečlivému přečtení příbalo-
vého informačního letáku – Každý lék působí na organi-
smus a z tohoto důvodu je nutné se dobře seznámit nejen 
s použitím léku (indikace, dávkování, kontraindikace), ale 
i s možností nežádoucích účinků či interakci s dalšími léky, 
ale i doplňky stravy, složkami potravy atd. Znalost těchto 
údajů může pomoci zabránit možným komplikacím léčby.

NE

Nesmí vyvolávat dojem, že není potřeba konzultace s lékařem, 
lékařský zákrok nebo léčba (např. nabídka diagnózy nebo léčby 
na dálku).

Nesmí naznačovat zaručené účinky, nesmí zatajovat informace 
o nežádoucích účincích nebo srovnávat účinky s jiným lékem.

Nesmí naznačovat zlepšení zdraví pro uživatele daného léku, 
či poukazovat nevhodným, přehnaným nebo zavádějícím způ-
sobem na možnosti uzdravení.

Nesmí naznačovat, že bez daného léku může být nepříznivě 
ovlivněn zdravotní stav osob.

Nesmí být výhradně zaměřená na osoby mladší 15 let.

Nesmí odvolávat na doporučení vědců, zdravotníků, nebo osob, 
které se vydávají za odborníky (např. herci, známé osobnosti, 
atd.).

Nesmí naznačovat, že lék je potravinou nebo kosmetickým pří-
pravkem či jiným spotřebním zbožím.

Nesmí odvolávat na bezpečnost s ohledem na čistě přírodní 
původ.

Nesmí obsahovat popis nebo podrobné sdělení konkrétního 
průběhu případu, což by mohlo vést k nesprávné 
samodiagnóze.

Nesmí používat nevhodným, přehnaným nebo zavádějícím způ-
sobem vyobrazení změn na lidském těle způsobeným nemocí, 
úrazem nebo působením léku na lidské tělo.

V rámci reklamních akcí není možné poskytovat reklamní vzorky.
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Specifické požadavky jsou kladeny na 
léky, u kterých nebyla prokazována účin-
nost (homeopatika). U těchto produktů 
reklamní sdělení musí obsahovat pouze 
údaje uváděné na obalu či v příbalové in-
formaci a nic navíc.  

Dozorové aktivity v praxi 

Případy, kterými se SÚKL zabývá, jsou 
velmi různorodé – od nedostatků v ob-
sahu reklamních sdělení až po nedovo-
lené poskytování finančních či jiných 
výhod, které přesahují stanovenou nepa-
trnou hodnotu. Při šetření zkoumá nejen 
vlastní porušení zákona, ale zvažuje 
i možné dopady na veřejnost. Tato krité-
ria, ale např. i otázka opakujícího se poru-
šení zákona, pak následně ovlivňují výši 
uložené pokuty.

Výsledkem kontrolní činnosti však není 
pouze ukládání pokut, ale jednotlivé pří-
pady zároveň pomáhají standardizo-
vat rozhodovací praxi SÚKL v lékové ob-
lasti, neboť zákon, tak jak je koncipován, 

ponechává dozorovým orgánům prostor 
pro posuzování jednotlivých případů tím, 
že neuvádí detailní postupy řešení. Jedná 
se například o podobu a obsah reklamy, 
stejně tak i způsob, jakým je reklama pre-
zentovaná, a to jak široké, tak i odborné 
veřejnosti. 

SÚKL se v rámci svých dozorových akti-
vit v oblasti lékového marketingu velmi 
podrobně zaměřuje na obsah reklamy 
(dostupnost všech požadovaných in-
formací) a také na celistvost reklamy po 
celou dobu její existence. Není možné 
například realizovat reklamu formou 
nálepky, na jejíž zadní straně je umís-
těn Souhrn údajů o přípravku (SPC) lé-
čivého přípravku, které by pak po nale-
pení bylo neviditelné. Stejně tak není 

možné vyrobit papírové desky obsa-
hující SPC léčivého přípravku na od-
děleném listě, který by z nich mohl být 
vyňat. 

Další oblastí kontroly jsou nekalé ob-
chodní praktiky, jejímž znakům se re-
klama musí vždy zásadně vyhnout, tzn., 
nemůže být klamavá směrem k prů-
měrnému spotřebiteli. Na stránkách vý-
robců doplňků stravy např. není možné 
uvádět odkaz na povolení SÚKL, který 
v oblasti doplňků stravy žádné regis-
trace či jiná povolení nevydává. Takto 
publikovaná nepravdivá informace 
totiž může ve svém důsledku ovliv-
nit nákupní chování spotřebitele, který 
k danému produktu přistupuje pod 
jejím vlivem a činí kroky, ke kterým by 
bez dostupnosti této klamavé infor-
mace nepřistoupil. 

Důležitá je rovněž forma prezentace. Při 
stanovení možného dopadu na veřejnost 
považuje SÚKL za zvlášť závažnou okol-
nost šíření nezákonné reklamy pomocí 
internetu, protože není rozhodné, kolik 
osob se s obsahem reklamy skutečně se-
známilo, ale kolik se s obsahem reklamy 
mohlo seznámit. Vzhledem k povaze in-
ternetu a jeho všeobecnému rozšíření je 
tedy v takových případech možné před-
pokládat, že reklamní sdělení mohlo 
ovlivnit značnou část obyvatelstva České 
republiky. 

Několik rozhodnutí odvolacího orgánu 
potvrdilo názor SÚKL týkající se reklamy 
zaměřené na širokou veřejnost, která 
v souladu se zákonem o regulaci reklamy 
nemůže obsahovat tzv. příběhy pacientů, 
tj. popis vzniku a průběhu nemoci a ná-
sledného uzdravení. Takovéto vylíčení 
konkrétních příběhů může vést k chyb-
nému stanovení vlastní diagnózy příjem-
cem (čtenář, posluchač či divák). Taková 
forma reklamy je zvlášť nebezpečná, 
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Na širokou veřejnost mohou být toƟ ž směřovány pouze informace, 
které se týkají léků vydávaných bez lékařského předpisu.
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protože příjemce není odborníkem (léka-
řem nebo lékárníkem) a může z pocho-
pitelné neznalosti onemocnění špatně 
identifi kovat vlastní zdravotní potíže či 
příznaky závažného onemocnění.  Zto-
tožnění s příznaky v prezentovaném pří-
běhu tak mohou vést k oddálení odbor-
ného posouzení onemocnění, a mohou 
tak způsobit následné komplikace v prů-
běhu další léčby.

Jedno z posledních rozhodnutí odvola-
cího orgánu se v minulosti týkalo často 
diskutovaného tématu chápání odbor-
níka jako osoby oprávněné léčivé pří-
pravky předepisovat nebo vydávat. Je 
bez pochyb, že odborníkem může být 
fyzická či fyzická podnikající osoba, ale 
nebylo vyjasněno, zda jím může být 
i osoba právnická, tedy například lé-
kárna jako celek. Odvolání proti názoru 
SÚKL, který lékárnu považoval za odbor-
níka, bylo však rozhodnutím soudu za-
mítnuto a postup SÚKL byl uznán jako 
oprávněný. Ačkoli tedy lékárna jako 
právnická osoba bude osobou oprávně-
nou k výdeji léčivých přípravků z logiky 
věci vždy zprostředkovaně, lze ji považo-
vat za odborníka ve smyslu zákona o re-
gulaci reklamy. 

Reklama zaměřená na odbornou 

veřejnost

Aby informace k reklamě na léky byly 
kompletní, okrajově se seznámíme i s po-
žadavky na reklamu, která je určena od-
borné veřejnosti. Zdravotničtí pracovníci 
mají oproti laické veřejnosti potřebné 
vzdělání na vyhodnocení předložených 
informací v rámci reklamních sdělení. Re-
gulace se tak více než na samotné texty 
zaměřuje na jiné podněty ovlivňující ze-
jména preskripční zvyklosti. 

Sdělení se mohou týkat jak volně prodej-
ných léků, tak i přípravků vázaných na 
lékařský předpis. Platí však stále pravi-
dlo, že se musí jednat o léčivé přípravky 
registrované v ČR. Výrazné omezení se 

však odráží v povolených komunikač-
ních kanálech. Sdělení určená pro od-
borníky je možné prezentovat pouze 
kanály, které jsou určeny právě této sku-
pině (např. odborný tisk). V případě in-
ternetových stránek je např. vyžado-
váno prohlášení o odborné způsobilosti, 
vč. dalších náležitostí s tím souvisejících 
(defi nice odborníka, možná rizika dezin-
terpretace atd.). 

Reklama musí obsahovat přesné, aktuální 
a úplné informace, které umožňují od-
borníkům udělat si vlastní názor na tera-
peutickou hodnotu daného léku. Veškeré 
informace musí být v souladu s SPC, pří-
padně u dat převzatých z odborných pu-
blikací musí být vždy uveden jejich zdroj. 
Data musí být doplněna o informaci ke 
způsobu výdeje a možnosti úhrady ze 
zdravotního pojištění.

Regulace se však zaměřuje i na činnosti 
obchodních zástupců farmaceutických 
firem, sponzoring, poskytování pohoš-
tění či poskytování vzorků léčivých pří-
pravků. 

Zároveň se zákon zaměřuje i na odbor-
níky samotné, když jim zakazuje vyža-
dovat či přijímat výhody, které neodpo-
vídají nepatrné hodnotě (dle SÚKL je to 
hodnota 1500 Kč za rok) a nesouvisí s vy-
konávanou činností. 

Závěr

V současné době již asi nikdo nepochy-
buje o vlivu reklamy na naše nákupní 
chování. Z tohoto důvodu je nutné, aby 

tak citlivá oblast, jakou je reklama na 
léky, byla i nadále pod přísným dozo-
rem. Kultivaci této oblasti však pomůže 
i zvýšená znalost základních pravidel 
a požadavků širokou veřejností, která je 
nejčastějším cílem reklamních sdělení. 
Informovanost totiž může výrazným 
způsobem pomoci při odhalování mož-
ných nelegalit, jejichž přehlížení není 
v zájmu příjemců ani zadavatelů z řad 
farmaceutického průmyslu. 

Až se opět setkáte s reklamou, která vás 
bude přesvědčovat o nepostradatelnosti 
některého léku, je dobré mít na paměti, 
že léky nejsou bonbóny, a k jejich užívá-
ním by se proto mělo vždy přistupovat 
s rozumem – dle vlastních potřeb, nikoli 
na základě reklamního tlaku.   

Podněty na reklamu na léky prezento-
vané v televizi či rozhlase směřujte na 
kontaktní místa RRTV, viz  www.rrtv.cz.

Ostatní podněty související s reklamou 
na léky zasílejte SÚKL: infs@sukl.cz.
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Výsledkem kontrolní činnosƟ  
není pouze ukládání pokut, ale 
jednotlivé případy zároveň pomáhají 
standardizovat rozhodovací praxi 
SÚKL v lékové oblasƟ .

Regulace se zaměřuje i na činnosƟ  obchodních zástupců farmaceuƟ ckých 
fi rem, sponzoring, poskytování pohoštění či poskytování vzorků 
léčivých přípravků. 


