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Постановка проблеми. Рекламна діяльність, що проводиться без чітко від-
працьованих механізмів регулювання рекламного ринку та належного норма-
тивно-правового забезпечення, перетворюється на ефективний інструмент
поширення дезінформації та пропаганди серед населення, що є особливо небез-
печно, зважаючи на поточну складну військово-політичну ситуацію в Україні.
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Негативні тенденції розвитку вітчизняного медійного ринку, наочно
представлені в табл. 1, засвідчують кризу вітчизняної рекламної галузі, що
негативно відбивається не лише на суб’єктах бізнесу, але й на споживачах мар-
кетингової комунікації, які потерпають від перенасичення інформаційного
простору неякісним та неадекватним рекламним продуктом.

Таблиця 1. Динаміка медійного ринку України в 2013–2015 рр.*

Окрім падіння економічних показників, криза української рекламної
галузі проявляється в засиллі російського медійного продукту в українському
інформаційному просторі – на радіо, телебаченні та в мережі Інтернет. Тому
проблема організації ефективного механізму державного регулювання рек-
ламної діяльності потребує негайного вирішення. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичну основу нашого дослід-
ження, окрім рекламного, інформаційних матеріалів державних органів та
організацій саморегулювання реклами, становлять праці відомих вітчизняних
та зарубіжних дослідників, що у своїх роботах торкалися питань державного
регулювання реклами та інших маркетингових комунікацій. Великих успіхів у
дослідженні регулювання телекомунікацій досягли американські науковці.
Особливості здійснення централізованого контролю за розвитком інновацій-
них технологій в сфері телекомунікації системно дослідив А. Тірер [29]. Роль
Федеральної торгової комісії в процесах регулювання реклами вивчала
М. Мелло [24]. Цікаві розрахунки рекламних витрат на просування федераль-
них органів влади США здійснив К. Косар [22]. Значний внесок у досліджен-
ня проблем саморегулювання онлайн-реклами зробили науковці Фонду
інформаційних технологій та інновацій (ITIF), серед них – Д. Кастро [18]. 

На увагу також заслуговують наукові доробки європейських дослідників.
Специфіку діяльності інтернаціональних регуляторів реклами відображено в
низці досліджень нідерландських науковців – П. Вербрюгена та Т. Хавінги
[31]. Великий внесок у дослідження правового регулювання рекламної діяль-
ності зробив російський юрист-науковець С. Алєксєєв [6]. Не можливо оми-
нути увагою наукові здобутки в сфері державного регулювання маркетингу і
сучасних українських дослідників: П.О. Бесаги [7], А.В. Гринько-Грузневської
[8], Н.М. Грицюти [9], В.Л. Корінєва [10]. Разом з цим, комплексно проблема
налагодження ефективного державного контролю на інституційному рівні за
сферою маркетингових комунікацій в Україні ще не розглядалася. 
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Невирішені раніше частини загальної проблеми. На сьогодні проблема
вдосконалення української системи регулювання рекламного ринку все ще
потребує поглибленого комплексного вивчення, зокрема, існує потреба в кри-
тичному аналізі діяльності органів виконавчої влади, на які покладаються
функції контролю за сферою реклами та у вивченні позитивного зарубіжного
досвіду розбудови систем державного регулювання рекламного бізнесу.
Необхідна розробка рекомендацій для перебудови системи органів державно-
го регулювання реклами та налагодження її ефективної роботи на основі
успішних зарубіжних зразків.

Метою дослідження є розробка пропозицій щодо вдосконалення держав-
ної політики України в галузі регулювання рекламних комунікацій на базі вив-
чення відповідного позитивного зарубіжного досвіду. 

Основні результати дослідження. Державне регулювання рекламної діяль-
ності здійснюється з метою захисту інтересів споживачів і створення умов для
чесної конкуренції на рекламному ринку. Державне регулювання рекламних
ринків можна визначити як системну роботу публічних державних органів та
окремих недержавних органів, громадських об’єднань, пов’язану з розробкою
та впровадженням обов’язкових правил, стандартів рекламної діяльності,
контролем за дотриманням норм законодавства, всебічним сприянням роз-
витку рекламного ринку. 

У практиці здійснення регулювання рекламної діяльності виділяють
жорсткий (правовий) контроль та добровільний контроль (саморегулювання).
Перший передбачає державне втручання в сферу реклами, характеризується
розвиненою системою законодавства. Саморегулювання проводиться неза-
лежними, професійними установами, громадськими організаціями відповід-
ного спрямування, що встановлюють стандарти ведення бізнесу в тих «тем-
них» зонах, яких безпосередньо не торкаються нормативні акти. Ефективна
взаємодія державної та недержавної підсистем регулювання реклами є запору-
кою динамічного розвитку рекламного ринку. При цьому, саме державний
контроль за сферою маркетингових комунікацій є тим «фундаментом», що
дозволяє проводити подальшу розбудову сфери саморегулювання галузі. 

Корінна проблема всієї вітчизняної системи державного контролю за рек-
ламною діяльністю полягає в невизначеності меж повноважень державних
органів, до сфер компетенцій яких, серед іншого, належить регулювання мар-
кетингових комунікацій. Така невизначеність бере свій початок з недоскона-
лої нормативно-правової бази. Перелік державних інституцій з коротким
зазначенням сфер їх повноважень щодо рекламного ринку наведено в ч. 1 ст.
26 Закону України «Про рекламу» [4]. Серед 7 державних органів, які в
зазначеній статті згадує законодавець, жоден не наділений комплексним
обсягом повноважень для системного здійснення функцій регулювання та
контролю за учасниками рекламного ринку. Так, Державна інспекція України
з питань захисту прав споживачів (www.dsiu.gov.ua) проводить контроль за
додержанням законодавства про рекламу, здійснює заходи з виробництва та
розповсюдження соціальної реклами, приймає рішення щодо визнання рек-
лами недобросовісною. Вона може вимагати від рекламодавців, виробників і
розповсюджувачів реклами необхідну для своєї діяльності інформацію,
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зобов’язувати їх публікувати уточнюючу інформацію щодо недобросовісної
реклами. Також Держспоживінспекція може звертатися з позовом до суду
щодо протиправних дій рекламодавців, виробників та розповсюджувачів рек-
лами, заборони відповідної реклами та її публічного спростування. 

Антимонопольний комітет України (www.amc.gov.ua) забезпечує контроль
за дотриманням законодавства про рекламу в межах своїх повноважень по
контролю за додержанням законодавства про захист від недобросовісної кон-
куренції. Національна Рада України з питань телебачення та радіомовлення
має можливість впливу на рекламний ринок через регулювання діяльності
телерадіоорганізацій усіх форм власності. Згідно ст. 26 Закону України «Про
рекламу» [4], фрагментарні повноваження в сфері регулювання рекламного
ринку мають також Міністерство фінансів України, Державна комісія з цінних
паперів та фондового ринку та ряд інших органів. 

Схематично система державного регулювання рекламного ринку України
представлена на рис. 1. Повноваження Держспоживінспекції стосуються всіх
учасників рекламного процесу, Антимонопольний комітет стежить за дотри-
манням законодавства рекламодавцями, Національна рада з питань телеба-
чення і радіомовлення може застосовувати санкції у відношенні ЗМІ, що роз-
повсюджують неналежні рекламні матеріали. Саморегулювання реклами в
Україні є слаборозвиненим й відіграє незначну координаційну та консульта-
ційну роль. Велика кількість установ, задіяних у регулювання ринку реклами,
значно ускладнює та бюрократизує процеси державного контролю, роблячи
його неефективним.

Рис. 1. Система регулювання рекламних ринків в Україні, авторська розробка
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На сьогодні в Україні відсутній єдиний центральний орган з регулювання
ринку реклами та інших засобів маркетингових комунікацій. Так, окрім дер-
жавних органів, що згадані вище, до процесів регулювання виставково-ярмар-
кової діяльності, спонсорингу, Інтернет-маркетингу, public relations залучені:
Міністерство економічного розвитку і торгівлі України, Міністерство закор-
донних справ України, місцеві органи влади та низка інших державних уста-
нов, повноваження яких здебільшого не визначені чітко.

Піонером в області організації регулювання реклами є США, де вже біль-
ше сотні років функціонує розвинена та ефективна система державного конт-
ролю за рекламою. Американський рекламний ринок є найбільшим у світі та
вже довгий час демонструє стабільні показники зростання. Так, його обсяг
збільшився з 155 млрд дол. США у 2011 р., до 180 млрд дол. США у 2015 році.
А згідно прогнозів фахівців американського статистичного порталу "Statista"
[17; 26], у 2016 р. прогнозується зростання аж до 200 млрд дол. США. Отже,
американська система державного регулювання дозволяє активно розвивати-
ся рекламному ринку. 

У США регулювання реклами та інших засобів маркетингових комуніка-
цій проводиться на трьох рівнях: федеральному, на рівні штатів та організацій
саморегулювання. При цьому саморегулювання відіграє найбільш помітну
роль. 

Серед федеральних органів основна роль у галузі регулювання ринків
маркетингових комунікацій належить Федеральній торговій комісії (Federal
Trade Commission – FTS, www.ftc.gov). Комісія є незалежним агентством уряду
США, до складу якого входить 4 комісіонери від Республіканської та
Демократичної партій США [19]. FTS складається з 3 підрозділів: Бюро кон-
куренції, Бюро економіки та Бюро захисту прав споживачів. Саме остання з
перелічених структур безпосередньо займається питаннями, пов’язаними з
регулюванням ринку реклами. До повноважень цього Бюро належать:

- розгляд скарг споживачів, що стосуються недостовірної чи такої, що
вводить в оману реклами, представлення їх інтересів у судовому й адміністра-
тивному порядку;

- моніторинг і боротьба з поширенням недостовірної реклами;
- планування, розвиток і проведення національних освітніх програм для

роз’яснення споживачам їх прав, а організаціям – вимог законодавства про
рекламу та інші засоби комунікації;

- взаємодія з федеральними та регіональними органами виконавчої
влади й організаціями саморегулювання.

Федеральна торгова комісія має в своєму розпорядження доволі широкий
арсенал засобів впливу на порушників рекламного законодавства. Так, FTS
може зобов’язати порушника припинити поширення неправдивої інформації,
примусити опублікувати її спростування та накласти на нього штраф. Так, за
останні роки FTS накладала штрафи за порушення рекламного законодавства
в розмірі кількох десятків мільйонів доларів на такі відомі компанії, як
"Reebok" [15], "Kodak" [16] та інші. Зауважимо, що Комісія розглядає скарги
тільки відносно реклами, що порушує публічні інтереси. Всі скарги приватно-
го характеру розглядаються в судовому порядку.
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Іншим уповноваженим органом у сфері регулювання рекламної діяльно-
сті ЗМІ є Федеральна комісія зв'язку (Federal Communications Commission –
FCC, www.fcc.gov). Це незалежне урядове агентство, що здійснює обмежуваль-
ний контроль за рекламою на телебаченні і радіо шляхом розгляду скарг спо-
живачів на вміст рекламних матеріалів і час їх виходу в ефір. Окрім цього,
комісія встановлює правила розміщення політичної реклами. В якості санкцій
комісія має право відкликати ліцензії, що видаються станціям, накладати
штрафи або оголошувати попередження, а також ставити питання про вжи-
вання цивільних або кримінальних заходів, аж до позбавлення волі. При
цьому, якщо в повноваження FTS входить розгляд скарг на недостовірну або
таку, що вводить в оману, рекламу, то FCC досліджує питання образливого,
непристойного і грубого вмісту рекламних матеріалів. Комісія складається з 5
комісіонерів, що затверджуються парламентом за поданням президента на
п’ятирічний термін, при цьому тільки троє з них можуть бути членами полі-
тичних партій. Бюджет FCC на 2016 р. сягає 388 млн дол. США [21].

Важливо зазначити, що самі американські федеральні органи витрачають
величезні кошти на власне медійне просування. Аналітики Національного
уряду США визначають такі витрати в середньому на рівні 900 млн дол. США
на рік [22].

Окрім FTS та FCC, існує ряд державних органів, що здійснюють регулю-
вання реклами на вужчому, спеціалізованому рівні. До таких органів належать:
Управління харчових продуктів та медикаментів США, Комісія з цінних папе-
рів та бірж, Агенство охорони навколишнього середовища, Департамент сіль-
ського господарства [25]. 

На регіональному рівні центральними ланками системи регулюванням
рекламного ринку є місцеві управління у справах споживачів. Такі управління
надають ліцензії на провадження певного виду діяльності, розробляють реко-
мендації з поширення реклами в різних сферах (наприклад, медичній, транс-
портній, охоронній). У разі порушення рекомендацій або рекламування діяль-
ності, на яку в компанії немає ліцензії, споживачі можуть звернутися із скар-
гою в управління. Найбільш поширеним видом санкцій в таких випадках є
штраф.

Зазначимо, що поряд з державними органами надзвичайно важливу роль
в регулюванні американського рекламного ринку відіграють організації само-
регулювання. Найбільш відомі серед них – Американська асоціація реклам-
них агенцій (American Association of Advertising Agencies), так звана «Чотири
А», Американська федерація реклами (The American Advertising Federation),
Асоціація національних рекламодавців (The Association of National Advertisers)
та Рада бюро з покращення ділової практики (Council of Better Business
Bureaus). Згадані організації сформували Раду з перегляду національної рекла-
ми [25]. 

Узагальнена модель американської системи регулювання рекламного
ринку відображена на рис. 2.

Як видно зі схеми, в США основний акцент зроблено саме на контролі
рекламодавців – ініціаторів рекламного процесу, а також на регулюванні
діяльності ЗМІ – найбільших розповсюджувачів реклами. Організації саморе-
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гулювання реклами в США, окрім узгодження та координації діяльності учас-
ників рекламного процесу, займаються розробкою стандартів в галузі рекла-
ми, тісно співпрацюють з державними органами задля вдосконалення реклам-
ного законодавства, реагують на скарги та пропозиції споживачів. 

Рис. 2. Американська система регулювання рекламних ринків,
авторська розробка

На наш погляд, цікавим та корисним для України є також досвід країн
Балтії в сфері вдосконалення систем державного регулювання рекламних рин-
ків. «Радянський спадок» не завадив Естонії, Латвії та Литви досягти значних
успіхів у розвитку рекламних ринків та маркетингових комунікацій [14].
Цьому неабияк посприяла сучасна система державного й недержавного конт-
ролю за рекламою. Незважаючи на певну схожість, системи й механізми регу-
лювання реклами в згаданих країнах дещо різняться. Вважаємо, що найбільш
досконалою й адекватною сучасним ринковим умовам є саме литовська систе-
ма регулювання реклами. 

Закон Литовської Республіки «Про рекламу» вказує низку органів, що
здійснюють державне регулювання рекламної галузі з чітким зазначенням
повноважень [3]. Переважну більшість обов’язків з контролю за рекламою
бере на себе Державна служба захисту прав споживачів (www.vvtat.lt). Цей
орган проводить постійний моніторинг рекламного простору на предмет
наявності шкідливої для дітей реклами, прихованих видів реклами, реклами
законодавчо забороненої діяльності чи заборонених товарів і послуг. Також до
сфери компетенції цієї служби відноситься регулювання реклами медичних
послуг, реклами в кінотеатрах, по телефону, через електронну пошту тощо.
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Відповідно до закону, на Раду з конкуренції Литви (www.kt.gov.lt) покладаєть-
ся боротьба з рекламою, що вводить в оману, та за порівняльною рекламою. 

Діяльність вищезазначених литовських органів влади в значній мірі коре-
лює з діяльністю Держспоживінспекції та Антимонопольного комітету в
Україні, принаймні, саме в рекламній сфері. Проте повноваження литовських
органів влади детальніше прописані й значно чіткіше диференційовані зако-
нодавчо. Литовське законодавство оперує також набагато більш розвинутою
термінологічною базою. Значний технологічний поступ останніх десятиліть
зумовив використання терміну «комерційна інформація» в литовському рек-
ламному законодавстві. Комерційна інформація трактується як в будь-якій
формі і будь-якими засобами розповсюджена інформація про осіб, товари чи
послуги, що переслідує комерційні цілі й подана прямо чи побічно [23]. В
свою чергу, реклама в законі Литовської Республіки «Про рекламу» [3] пода-
ється як в будь-якій формі та будь-якими засобами поширювана інформація,
пов’язана з особистою господарською, комерційною, фінансовою чи профе-
сійною діяльністю й стимулює бажання купівлі товарів чи користування
послугами, в т.ч. купівлі нерухомості, прав власності й зобов’язань [23]. Отож,
поняття «комерційна інформація» в литовському законодавстві, як і загалом в
європейському, трактується ширше, ніж «реклама». В українському законо-
давстві поняття «комерційна інформація» взагалі відсутнє. 

У регулюванні литовського рекламного ринку бере участь також низка
інших державних органів. Так, Державна продовольча та ветеринарна служба
(www.vmvt.lt) вповноважена проводити розслідування щодо порушень рекла-
ми харчових продуктів, вимоги до якої представлені в ст. 14 Закону Литви
«Про рекламу» [3]. Цей напрямок роботи координує один з чотирьох заступ-
ників директора вищезазначеного органу [27]. Зауважимо, що в українському
законодавстві норми регулювання реклами продуктів харчування майже від-
сутні. Лише в ч. 9 ст. 21 Закону України «Про рекламу» [4] коротко зазначено,
що в рекламі харчових продуктів для спеціального дієтичного споживання,
функціональних харчових продуктів і дієтичних добавок забороняється поси-
латися на те, що вони мають лікувальні властивості. Вважаємо за необхідність
окремо передбачити в українському рекламному законодавстві, що реклама
продуктів харчування не повинна вводити споживача в оману стосовно поход-
ження, складу, тривалості зберігання продуктів, шляхом присвоєння рекламо-
ваним продуктам властивостей, яких вони не мають [11, 118]. Місцеві органи
влади Литви мають широкі повноваження щодо регулювання розміщення
зовнішньої реклами. Окремі органи регулюють розміщення зовнішньої рекла-
ми на природоохоронних територіях. 

Зазначимо, що штрафи за порушення литовського законодавства про
рекламу коливаються в межах від 1000 до 30000 литів, що є дуже значною
сумою. Нагадаємо, що в Україні штрафні санкції за порушення законодавства
про рекламу, в разі неможливості встановлення вартості незаконної реклами,
встановлюються в розмірі до 300 неоподаткованих мінімумів доходів громадян
[5]. Тож, українські штрафи є набагато меншими за литовські. 

Ефективна система державного регулювання рекламного ринку в Литві
дала змогу розвинути саморегулювання галузі. Литовська організація саморе-
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гулювання "Lietuvos Reklamos Biuras" (www.reklamosbiuras.lt) є членом
Європейського Альянсу Рекламних Стандартів (EASA) [20]. Базові принципи
та норми, на яких ґрунтується саморегулювання рекламної галузі в Литві, є
викладені в окремій статті Закону Литви «Про рекламу» [3]. Український
закон «Про рекламу» [4] таких норм не містить взагалі. Основні компоненти
системи регулювання литовського рекламного ринку представлені на рис. 3.
Зазначимо, що литовські організації саморегулювання мають значно ширші
повноваження, аніж українські, й у своїй діяльності опираються на європей-
ські кодекси рекламної практики. 

Рис. 3. Система регулювання рекламних ринків у Литві, авторська розробка

Ефективна система державного регулювання дозволяє литовському рек-
ламному ринку демонструвати поступальний економічний ріст. Так, у 2015 р.
спостерігалося двохвідсоткове зростання, а в поточному очікується зростання
ринку реклами ще на 5% [30].

Грузинський досвід організації регулювання рекламного ринку також є
надзвичайно корисним для України. Грузинська система контролю за рекла-
мою є доволі нетиповою, напрочуд простою й вже встигла довести свою ефек-
тивність [28]. Вона ґрунтується на діяльності двох органів – Агентства конку-
ренції та Національної комісії з комунікацій. Агентство конкуренції Грузії
постало в 2004 р. внаслідок реорганізації Антимонопольного комітету. Воно
здійснює державний контроль за рекламою щодо дотримання законодавства
про захист від недобросовісної конкуренції [2]. Його діяльність прозоро та
доступно освітлюється на офіційному сайті органу: www.competition.ge.

У сфері телерадіомовлення та електронних комунікацій Грузія пішла шля-
хом впровадження єдиного регулятора, що дало можливість значно зменшити
державні витрати й бюрократичні перепони. У цій країні функціонує Націо-
нальна комісія з комунікацій Грузії (www.gncc.ge). До її повноважень належить

ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ НАЦІОНАЛЬНИМ ГОСПОДАРСТВОМЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ НАЦІОНАЛЬНИМ ГОСПОДАРСТВОМ

 

��
��
��
��
		

 

��
��

�
	�
��

 

 
 
 
 

�������� ������ 

��������		
, ��	����� 

����� ��! "��#�$ 

�����%�
���� ���	�&��� ��'(��&�
)���*� &(�)���*� 

��
� ' 
��	����	��+ 

���)��	� (��
�����*� � 
������	��	� &��),� 

���)��	� &��),� '�-�&�� 
(��� &(�)���*�� 

&����� 
&�
��
��

 
(�
�(
�'
��
�+ 

&(��(���
, �	.��%���/	� (�
���%�� 

$� ����0�1����2 ���03� 

- LRB (*��	 EASA) 
- �	4� ����	�'���+ 



106

АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИ №12(186), 2016АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИ №12(186), 2016

регулювання реклами в засобах масової інформації. Комісія – юридична особа
публічного права, незалежний регулюючий орган, постійно діючий, не підпо-
рядкований жодному державному відомству. Комісія не була створена на осно-
ві державного майна юридичною особою публічного права або корпорацією
публічного права. Комісія складається з 5 членів, що затверджуються парла-
ментом за поданням президента Грузії. Термін повноважень члена Комісії – 6
років. Бюджет Комісії формується за рахунок ліцензійного платежу (сума, що
сплачується власником ліцензії за тимчасове використання частот) й щорічної
плати за регулювання (1% від загального доходу оператора) [1]. 

Національна комісія з комунікацій здійснює нагляд за виконанням
Закону Грузії «Про захист прав споживачів», контролює виконання законо-
давчих актів про авторські та суміжні права, про захист неповнолітніх від
шкідливого впливу реклами тощо. Окрім того, Комісія надає частоти для мов-
лення, встановлює ліцензійні умови, видає, модифікує та призупиняє дію
ліцензій, контролює виконання власником ліцензії ліцензійних вимог, визна-
чає розмір і порядок внесення ліцензійних платежів і плати за регулювання.
Комісія розробляє пропозиції щодо вдосконалення державної політики в
сфері комунікацій з врахуванням громадської думки та побажань учасників
ринку. Комісія має повноваження накладати штрафи на власників ліцензії за
порушення законодавства в розмірі від 0,5% до 3% його річного доходу [1].

Система регулювання рекламного ринку в Грузії, представлена на рис. 4, є
доволі простою, обумовлена мінімальною кількістю органів, задіяних у регулю-
ванні відповідних процесів та відзначається нерозвиненістю саморегулювання. 

Рис. 4. Система регулювання рекламних ринків Грузії, авторська розробка

Як бачимо, Національна комісія з комунікацій Грузії – доволі специфіч-
ний орган регулювання, адже він не підпорядковується жодному державному
органу, не фінансується з державного бюджету й, водночас, не є органом само-
регулювання галузі. Ця комісія фактично виконує функції, які в Україні здій-
снює одразу декілька державних установ: Національна рада України з питань
телебачення і радіомовлення, Національна комісія, що здійснює державне
регулювання у сфері зв’язку та інформатизації, Український державний центр
радіочастот [13]. На нашу думку, створення в Україні подібного єдиного регу-
лятора дасть змогу значно оптимізувати використання бюджетних коштів і
підвищити ефективність регулювання ринку реклами й інших засобів марке-
тингових комунікацій. 
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Розвитку рекламного ринку Грузії сприяє також податковий клімат в
даній галузі. Податковий кодекс Грузії забезпечує вигідні умови для рекламо-
давців. Окрім податку з продажів, не існує жодних інших податків на реклам-
ні витрати, як в деяких інших країнах Європи [28].

Потрібно зауважити, що незважаючи на значні позитивні зрушення за
останнє десятиліття, грузинський рекламний ринок все ж розвивається не так
динамічно, як деякі інші галузі економіки. Це пов’язано з політичним тиском
на медійну сферу, який особливо яскраво проявився під час останніх прези-
дентських виборів у 2013 році [28]. 

Спираючись на досліджений вище досвід зарубіжних країн, варто прове-
сти перебудову існуючої в Україні системи органів державного регулювання
реклами шляхом створення Державної комісії з регулювання ринку маркетин-
гових комунікацій, яка б перебрала на себе виключні повноваження щодо
регулювання реклами та інших засобів комунікацій зі споживачем. Зважаючи
на те, що загальносвітові тенденції свідчать про поступову інтеграцію різно-
манітних засобів маркетингової комунікації, вважаємо за доцільне створення
центрального органу державної влади, сфера компетенції якого б не обмежу-
валась лише рекламним ринком, але й поширювалась на інші ринки марке-
тингової взаємодії (ринки зв`язків з громадськістю, прямого маркетингу,
виставок, ярмарків, Інтернет-маркетингу, event-маркетингу). Разом з тим,
вважаємо за потрібне залишити у сфері компетенції Антимонопольного комі-
тету України регулювання рекламного ринку в сфері захисту від недобросовіс-
ної конкуренції. Пропонована нами реорганізація вітчизняної системи регу-
лювання рекламного ринку відображена на рис. 5.

Рис. 5. Проект реформування вітчизняної системи регулювання
рекламних ринків, авторська розробка
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Органи саморегулювання рекламної галузі, відповідно до європейських
тенденцій, повинні частково перейняти на себе функції контролю за реклам-
ним ринком. Крім того, для українських організацій саморегулювання є
доцільною інтеграція в Європейський аль’янс рекламних стандартів, це доз-
волить поширити використання європейських кодексів рекламної практики
на вітчизняних теренах. 

Зрозуміло, що запропоновані в нашому дослідженні зміни не можуть бути
проведені без попереднього вдосконалення нормативно-правової бази. Окрім
чіткішого розмежування повноважень державних органів, необхідно виріши-
ти питання законодавчого врегулювання реклами харчових продуктів, особ-
ливо дитячого харчування. На наш погляд, зменшенню кількості правопору-
шень в рекламній галузі сприятиме також перегляд системи штрафних санк-
цій в бік їх значного зростання й приведення до європейських стандартів. 

Висновки. На наш погляд, реорганізація вітчизняної системи регулюван-
ня рекламних ринків повинна ґрунтуватися на принципах структурного спро-
щення та деталізації в законодавстві повноважень відповідних органів.
Злагоджена робота державних інституцій та організацій саморегулювання доз-
волить ефективно сприяти розвитку потенційно динамічної рекламної галузі
в Україні. 

Запропоновані заходи дадуть змогу не лише значно спростити складну
систему органів, які займаються регулюванням рекламної діяльності, змен-
шити ступінь бюрократії та невизначеності у відносинах, пов’язаних з регулю-
ванням ринків маркетингових комунікацій, але й посприяють боротьбі з гіб-
ридними методами війни сусідньої країни-агресора. 
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