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Дослідження основних чинників недобросовісної 
реклами лікарських засобів в Україні та 
розробка пропозицій щодо їх запобігання

Мета: дослідження чинників, які обумовлюють недобросовісну рекламу лікарських засобів в Укра-
їні, та розробка пропозицій щодо їх запобігання. Для досягнення окресленої мети були вирішені за-
вдання, серед яких: аналіз основних тенденцій рекламної практики лікарських засобів в Україні та 
за кордоном; проведення аналізу чинників, що обумовлюють недобросовісну рекламу лікарських 
засобів; змістовний аналіз поширення недобросовісної реклами лікарських засобів на вітчизняно-
му фармацевтичному ринку; розробка пропозицій щодо удосконалення інструментарію рекламної 
практики на фармацевтичному ринку України та запобігання недобросовісної реклами лікарських 
засобів.

Матеріали та методи: електронна база чинного національного законодавства України в кон-
тексті досліджуваних питань; звітні матеріали Антимонопольного комітету України; наукові публіка-
ції фахового спрямування; результати проведеного анкетного опитування медичних та фармацевтичних 
працівників. У дослідженні використано наукові методи системного аналізу, синтезу, моніторингу, 
групування та узагальнення; логіко-семантичний метод і метод соціологічного дослідження. 

Результати дослідження. Визначено основні чинники недобросовісної реклами лікарських 
засобів, що мають місце в українському медійному просторі. Отримані результати дослідження дали 
змогу сформулювати рекомендації щодо здійснення рекламної практики на фармацевтичному ринку 
на засадах соціальної й етичної функцій комунікативної маркетингової політики.

Висновки. Проведені дослідження показали наявність достатньої бази нормативно-правового 
регулювання рекламної практики на фармацевтичному ринку України. Водночас отримані резуль-
тати свідчать про те, що фармацевтичні компанії та рекламодавці вдаються до недобросовісної реклами, 
що свідчить про необхідність поєднання подальших спільних зусиль як законодавчих і регулю-
вальних органів, так і всіх учасників фармацевтичного ринку щодо удосконалення системи проти-
дії недобросовісній конкуренції, основою якої є недобросовісна реклама.

Ключові слова: лікарські засоби; реклама; недобросовісна реклама; фармацевтичний ринок; 
фармацевтичне законодавство; маркетингові комунікації.

A. B. Olkhovska
The study of the basic factors of unfair advertising of medicines in Ukraine 
and development of proposals for their prevention
Aim. To study the factors causing unfair advertising of medicines in Ukraine and development of pro-

posals for their prevention. 
To achieve this aim the following tasks have been solved: the analysis of the main tendencies of adver-

tising practice of medicines in Ukraine and abroad; the analysis of the factors causing unfair advertising of 
medicines; the comprehensive analysis of distribution of unfair advertising of medicines at the domestic 
pharmaceutical market; development of proposals for improving tools of advertising practice at the phar-
maceutical market of Ukraine and preventing unfair advertising of medicines.

Materials and methods. The following sources were used: the electronic base of the current national 
legislation of Ukraine in the context of the issues studied; records of the Antimonopoly Committee of Ukraine; 
scientific publications in the field; results of the questionnaire of medical and pharmaceutical profession-
als. In the study conducted the scientific methods of the system analysis, synthesis, monitoring, grouping 
and generalization, the logical-semantic method and the method of sociological research were applied.
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Results. The main factors of unfair advertising of medicines taking place in the Ukrainian media space 
have been determined. The results obtained have allowed us to formulate recommendations on implemen-
tation of advertising practice at the pharmaceutical market according to the principles of social and ethical 
functions of communication marketing policy.

Conclusions. The studies conducted have shown the existence of the sufficient base for standard and 
legal regulation of advertising practice at the pharmaceutical market of Ukraine. At the same time, the 
results obtained demonstrate that pharmaceutical companies and advertisers resort to unfair advertising, 
confirm the need of a combination of further joint efforts both legislative regulatory bodies, and all partici-
pants of the pharmaceutical market on improving the system of counteraction of unfair competition, which 
basis is unfair advertising.

Key words: medicines; advertising; unfair advertising; pharmaceutical market; pharmaceutical legis-
lation; marketing communications.

А. Б. Ольховская
Исследование основных факторов недобросовестной рекламы 
лекарственных средств в Украине и разработка предложений 
по их предотвращению
Цель: исследование факторов, обусловливающих недобросовестную рекламу лекарственных 

средств в Украине, и разработка предложений по их предотвращению. Для достижения намечен-
ной цели были решены задачи, среди которых: анализ основных тенденций рекламной практики 
лекарственных средств в Украине и за рубежом; проведение анализа факторов, обусловливающих 
недобросовестную рекламу лекарственных средств; содержательный анализ распространения не-
добросовестной рекламы лекарственных средств на отечественном фармацевтическом рынке; раз-
работка предложений по совершенствованию инструментария рекламной практики на фармацев-
тическом рынке Украины и предотвращению недобросовестной рекламы лекарственных средств.

Материалы и методы: электронная база действующего национального законодательства Укра-
ины в контексте исследуемых вопросов; отчетные материалы Антимонопольного комитета Укра-
ины; научные публикации профессионального направления; результаты проведенного анкетного 
опроса медицинских и фармацевтических работников. В исследовании использованы научные ме-
тоды системного анализа, синтеза, мониторинга, группировки и обобщения; логико-семантический 
метод и метод социологического исследования.

Результаты исследования. Определены основные факторы недобросовестной рекламы ле-
карственных средств, имеющих место в украинском медиапространстве. Полученные результаты 
исследования позволили сформулировать рекомендации по осуществлению рекламной практики 
на фармацевтическом рынке на принципах социальной и этической функций коммуникативной 
маркетинговой политики.

Выводы. Проведенные исследования показали наличие достаточной базы нормативно-право-
вого регулирования рекламной практики на фармацевтическом рынке Украины. В то же время по-
лученные результаты свидетельствуют о том, что фармацевтические компании и рекламодатели 
прибегают к недобросовестной рекламе, что свидетельствует о необходимости сочетания даль-
нейших совместных усилий как законодательных и регулирующих органов, так и всех участников 
фармацевтического рынка по совершенствованию системы противодействия недобросовестной 
конкуренции, основой которой является недобросовестная реклама.

Ключевые слова: лекарственные средства; реклама; недобросовестная реклама; фармацевти-
ческий рынок; фармацевтическое законодательство; маркетинговые коммуникации.

Постанова проблеми. Одним із важли- 
вих елементів комунікативної політики, що  
стимулює розвиток виробництва, розроб- 
ку нових та удосконалення наявних това- 
рів, сприяє збільшенню обсягів їх збуту на  
ринку, є реклама. Загальновідомо, що рек- 
лама в ринковому середовищі є двигуном 
торгівлі й орієнтиром конкурентоспромож-
ності підприємства. Цей меседж стосується 
й функціонування фармацевтичного рин- 
ку, оскільки в умовах ринкової економіки ви- 
значальними є товарно-грошові відносини, 
які реалізуються шляхом здійснення комер-
ційної функції виробника товару. Однак лікар-
ські засоби – товар соціальної значущості, ви-
робництво, просування та реалізація якого  

здійснюється в межах жорсткого норматив-
но-правового регулювання. Фармацевтич-
ний ринок є стимулювальним фактором збе-
реження та відновлення здоров’я людей, 
що має здійснюватися за рахунок забезпе-
чення доступності лікарських засобів (ЛЗ) 
за усіма її складовими: фізичною, асорти-
ментною, інформаційною та економічною. 
Тому реклама ЛЗ є саме тим інструмента-
рієм, який допомагає суб’єктам фармацев-
тичного ринку реалізувати всі зазначені 
складові доступності ЛЗ.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Практична значущість питань рекламної 
діяльності за останні 5 років надзвичай-
но зросла. В умовах сьогодення агресивна 
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політика виробників ЛЗ щодо просування  
своїх товарів на ринок є предметом критич-
них зауважень із боку як фахівців фарма-
цевтичного сектора, медичної спільноти, 
так і споживачів, що ставить цю проблему 
на поліваріантнісний рівень вирішення, 
одним із напрямів якого є недобросовісна 
реклама. 

Теоретико-методичним проблемам про- 
сування ЛЗ на ринок були присвячені до- 
слідження таких науковців, як В. О. Борищук,  
Б. П. Громовик, О. М. Євтушенко, О. О. Кухар,  
І. П. Левченко, Г. М. Лисак, З. М. Мнушко, 
М. Л. Сятиня, Т. О. Хижняк та ін. Розробка 
окремих напрямів маркетингової політи-
ки фармацевтичних підприємств, питання 
інформаційного забезпечення та викорис-
тання окремих елементів маркетингових 
комунікацій у фармації представлено у пра- 
цях таких учених, як І. І. Віннікова, Д. С. Во-
лох, В. А. Загорій, А. В. Кабачна, Н. М. Олійник,  
М. С. Пономаренко, О. В. Посилкіна, О. С. Со-
ловйов, В. А. Сятиня, В. М. Толочко та ін. 

Виділення не вирішених раніше час- 
тин загальної проблеми. Однак більшість 
згаданих учених при опрацюванні зазна- 
чених наукових напрямів не приділили до- 
статньої уваги питанням недобросовісної 
реклами ЛЗ і не проводили деталізації фак-
торів, які для рекламодавців ЛЗ обумовлю- 
ють їх рекламну діяльність за межами ети- 
ко-правових засад. Тому обрана тема до-
слідження є актуальною і відповідає вимо-
гам фармацевтичної науки і практики.

Формулювання цілей статті. Метою ро- 
боти є дослідження факторів, які обумов- 
люють недобросовісну рекламу ЛЗ в Укра-
їні, та розробка пропозицій щодо їх запобі-
гання. Для досягнення окресленої мети були 
вирішені певні завдання, серед яких: ана- 
ліз основних тенденцій рекламної практи-
ки ЛЗ в Україні та за кордоном; проведен- 
ня системного аналізу факторів, що обумов- 
люють недобросовісну рекламу ЛЗ; змістов- 
ний аналіз поширення недобросовісної ре-
клами ЛЗ на вітчизняному фармацевтично- 
му ринку; розробка пропозицій щодо удо- 
сконалення інструментарію рекламної прак- 
тики на фармацевтичному ринку України  
та запобігання недобросовісної реклами ЛЗ.  
Матеріалами дослідження були електронна 

база чинного національного законодавства  
України в контексті досліджуваних питань; 
звітні матеріали Антимонопольного комі-
тету України; наукові публікації фахового  
спрямування; результати проведеного ан- 
кетного опитування медичних та фармацев- 
тичних працівників. У дослідженні викорис- 
тано наукові методи системного аналізу, син-
тезу, моніторингу, групування та узагаль-
нення; логіко-семантичний метод і метод 
соціологічного дослідження. 

Викладення основного матеріалу до- 
слідження. У сучасному суспільстві рекла-
ма виступає як інтернаціональний, муль-
тикультурний факт життя кожної людини. 
Реклама ЛЗ є найпоширенішим та найефек-
тивнішим методом конкурентної боротьби,  
що робить її основною складовою бізнес-
середовища фармацевтичного ринку. Все це  
реалізується як за рахунок підвищення рівня 
інформованості фахівців і населення через ін-
формаційне забезпечення медичної та фар- 
мацевтичної спільноти з питань призначен- 
ня ЛЗ, так і за допомогою надання об’єктив- 
ної інформації населенню щодо раціональ-
ного вибору та застосування ЛЗ. 

Агентство за контролем якості ЛЗ у США  
(FDA) виділяє три основні типи реклами [1]:

•	 реклама, яка пропонує споживачеві про-
консультуватися з фахівцем (без уточнен-
ня конкретного ЛЗ, коли голос за кадром 
розказує про симптоми певного захворю-
вання та рекомендує звернутись до фахів-
ця. Така реклама не підлягає контролю з боку 
FDA, що звільняє рекламодавця від необ-
хідності перераховувати можливі побічні 
ефекти);

•	 реклама-нагадування (ЛЗ деталізуєть-
ся за терапевтичною ефективністю, лікар-
ською формою, ціновим діапазоном. Не міс- 
тить ані текстової, ані графічної інформа-
ції про спосіб застосування, принцип дії, по-
бічні ефекти);

•	 реклама класичного типу (найпоши-
ренішій вид реклами, який містить фірмове 
найменування ЛЗ, його оригінальну назву, 
підтвердження безпеки ЛЗ від FDA, відомос-
ті про побічні ефекти).

В Україні основний фундамент реклами  
становить поєднання реклами нагадуван-
ня та реклами класичного типу, правовий  
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режим яких забезпечують такі основні стат-
ті та положення законодавчих документів:

•	 ст. 26 Закону України «Про рекламу» 
від 03.07.1996 р. № 270/96-ВР зі змінами 
у редакції від 06.01.2018 р. [2], за якою 
контроль за дотриманням законодавства 
України про рекламу здійснюють у межах 
своїх повноважень: 

– центральний орган виконавчої влади, 
що реалізує державну політику у сфері дер-
жавного контролю за додержанням законо- 
давства про захист прав споживачів – щодо 
захисту прав споживачів реклами (Держ-
споживінспекція України);

– Антимонопольний комітет України –  
щодо дотримання законодавства про захист 
економічної конкуренції; 

– Національна рада України з питань те-
лебачення і радіомовлення – щодо телера-
діоорганізацій усіх форм власності; 

– центральний орган виконавчої влади,  
що реалізує державну фінансову політику –  
щодо реклами державних цінних паперів; 

– Національна комісія з цінних паперів 
та фондового ринку – щодо реклами на фон-
довому ринку; 

– центральний орган виконавчої влади,  
що реалізує державну політику у сферах бу- 
дівництва, архітектури – щодо споруджен-
ня житлового будинку; 

– центральний орган виконавчої влади,  
що реалізує державну політику з питань дер- 
жавного нагляду та контролю за дотриман-
ням законодавства про зайнятість населен-
ня – щодо реклами про вакансії (прийом на 
роботу). 

•	 ст. 21 Закону України «Про рекламу» 
від 03.07.1996 р. № 270/96-ВР зі змінами 
у редакції від 06.01.2018 р., Закон України 
«Про внесення зміни до статті 21 Закону 
України «Про рекламу» від 19.04.2011 р.  
№ 3235-VI, які містять спеціальні норми, що  
встановлюють особливості правового ре-
гулювання реклами ЛЗ, медичної техніки, 
методів профілактики, діагностики, ліку-
вання і реабілітації [2-4]; 

•	 ч. 3 ст. 26 Закону України «Про лікар-
ські засоби» від 04.04.1996 р. № 123/96-ВР 
зі змінами у редакції від 19.06.2016 р., яка 
наголошує, що інформація про ЛЗ (зокре-
ма і про препарати, що не зареєстровані 
або знаходяться на стадії розроблення чи  

впровадження у виробництво) містить наз- 
ву, характеристику, лікувальні властивості,  
можливу побічну дію і публікується у видан- 
нях, призначених для медичних та фармацев-
тичних працівників, а також у матеріалах, 
що розповсюджуються на спеціалізованих 
семінарах, конференціях, симпозіумах за ме-
дичною тематикою [5]; 

•	 Постанова Кабінету Міністрів України  
«Про затвердження Положення про Дер-
жавний реєстр лікарських засобів» від 
31.03. 2004 р. № 411 [6]; 

•	 наказ МОЗ України «Про затверджен-
ня Переліку лікарських засобів, забороне-
них до рекламування, які відпускаються без  
рецепта» від 06.11.2012 № 876 зі змінами  
у редакції від 16.01.2018 р. [7];

•	 наказ МОЗ України «Про деякі питан-
ня заборони рекламування лікарських за-
собів» від 06.06.2012 р. № 422, положення 
якого відповідають розділу VIII Директиви 
2001/83/ЄС Європейського парламенту та 
Ради ЄС від 06.11.2011 р. про Кодекс спів-
товариства відносно ЛЗ, призначених для 
споживання людьми [8, 9], яка об’єднує та 
систематизує положення низки законодав-
чих документів Європейського Союзу, що 
регламентують різні аспекти обігу ЛЗ, зо-
крема рекламу;

•	 наказ МОЗ України «Про забезпечен-
ня виконання нормативно-правових актів, 
що регулюють рекламування лікарських за-
собів» від 26.07.2012 р. № 566 [10]; 

•	 наказ МОЗ України «Про внесення змін  
до Переліку лікарських засобів, забороне-
них до рекламування, які відпускаються без 
рецепта» від 17.06.2014 р. № 403 [11]; 

•	 наказ МОЗ України «Про затверджен-
ня складу робочої групи з розгляду питань  
щодо просування лікарських засобів фарма-
цевтичними компаніями» від 21.01.2010 р. 
№ 12 [12]; 

•	 ст. 26 Закону України «Про лікарські 
засоби» від 04.04.1996 р. № 123/96-ВР зі змі-
нами у редакції від 19.06.2016 р., в межах 
якого покладання на Міністерство охоро-
ни здоров’я України функцій з контролю за  
дотриманням законодавства про рекламу, 
що може бути реалізовано через механіз-
ми громадського контролю в межах за-
твердженої наказом МОЗ від 21.01.2010 р.  
№ 12 робочої групи з питань розробки  
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нормативно-правових актів у сфері рекла-
ми ЛЗ, до якої входять провідні фахівці та 
експерти фармацевтичного сектора, а також 
представники громадських об’єднань [5, 12];

•	 до 13.05.2016 р. також був чинним на-
каз МОЗ України «Про затвердження нор-
мативних актів з питань реклами лікарсь- 
ких засобів» від 10.06.1997 р. № 177, за по-
ложеннями якого в Україні існував «Поря-
док погодження інформації, яка може міс- 
титися в рекламі лікарських засобів для ді- 
тей і підлітків, та видачі дозволу на рекла- 
мування лікарських засобів для дітей і під-
літків», а також «Порядок реклами лікарсь- 
ких засобів, призначеної для медичних за-
кладів і лікарів». 

Цю ініціативу підтримує й Асоціація пред- 
ставників міжнародних фармацевтичних ви- 
робників «AIPM Ukraine», висловлюючи тезу  
щодо формування відповідальної реклами 
та етичного просування ЛЗ в Україні має 
ґрунтуватися на провідному світовому та 
європейському досвіді. 

Для деталізації вищезазначеного нами 
було проведено комплексне дослідження 
нормативно-правового регулювання рекла- 
ми ЛЗ у західних країнах, законодавство яких  
враховує положення Директиви 2001/83/ЕС  
Європейського парламенту та Ради ЄС «Про  
кодекс Співдружності щодо лікарських засо-
бів для людини», за якою визначено осно-
вні вимоги й обмеження до реклами ліків, 
спрямованої на аудиторію споживачів, і за 
загальним правилом дозволено рекламу-
вання безрецептурних ліків для загальної 
аудиторії (споживачів) [13] (рис. 1).

Слід підкреслити, що в європейських 
країнах заборонена реклама рецептурних 
ЛЗ, а також препаратів для лікування ту-
беркульозу, венеричних захворювань, осо-
бливо небезпечних інфекційних захворю-
вань, ВІЛ/СНІД, раку та інших пухлинних 
захворювань, хронічного безсоння, цукро-
вого діабету, ожиріння (включаючи ЛЗ, що  
використовуються для зменшення маси тіла),  
імпотенції (еректильної дисфункції) [13]. 

До сучасних особливостей розвитку єв-
ропейської реклами можна віднести DTC-
рекламу безрецептурних ЛЗ, обмеження якої 
діють навіть при проведенні інформацій-
них кампаній, спрямованих на підвищен-
ня ступеня інформованості пацієнтів про 
захворювання [15].

Провідні фахівці медичної та фармацев-
тичної спільнот, які безпосередньо стосу-
ються кінцевого результату реклами ЛЗ, за-
непокоєні її поширенням у ЗМІ. Перші – як  
зацікавлена сторона щодо нерозповсюджен-
ня самолікування з усіма його наслідками 
та різноманітними побічними реакціями 
(щорічно через нераціональне застосуван-
ня лікарських засобів гине близько 5 % укра-
їнців, у 25 % некоректно підібрані ліки ви- 
кликають різноманітні побічні реакції [16]);  
другі – як практична реалізація інформа-
ційної, комунікативної та соціальної функ-
цій фармацевтичного сектора.

Із метою конкретизації позицій практич-
них фахівців зазначених секторів охорони 
здоров’я нами проведено соціологічні до-
слідження, для чого було розроблено ан-
кету, яка містила питання щодо загальної 

Рис. 1. Розподіл європейських країн (членів і не членів ЄС) за нормативно-правовим  
регулюванням реклами безрецептурних ЛЗ (деталізовано автором за матеріалами [13, 14])
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практики реклами ЛЗ. Опитувальна анке-
та була опрацьована на базі поліклінічних 
відділень та роздрібного сектора фармацев-
тичного ринку м. Харкова та Харківської об- 
ласті. Експертами виступили лікарі (тера-
певти, кардіологи, невропатологи, гастро-
ентерологи) загальною кількістю 100 осіб, 
із пропорційним розподілом у відсотково-
му значенні (25 %) та фармацевтичні пра-
цівники зі стажем роботи не менше 5 років –  
100 осіб. Результати проведеного досліджен-
ня наведено на рис. 2.

Я свідчать к результати дослідження, до- 
цільність рекламування безрецептурних ЛЗ  
по-різному оцінюється експертами. Так, 82 %  

лікарів вважають недоцільною рекламу ЛЗ,  
разом з тим 89 % фармацевтичних працівни-
ків мають протилежну думку. Опитані екс- 
перти обох груп сходяться на думці щодо 
питання перекручення інформації для спо- 
живачів ЛЗ (лікарі – 85 %, провізори (фар-
мацевти) – 89 %). 53 % лікарів і 67 % фарма-
цевтичних працівників вважають, що рек- 
ламодавці вдаються до недобросовісної рек- 
лами для споживачів, що стало лейтмотивом 
проведення додаткових досліджень щодо  
мотивів та факторів її здійснення. Цей етап  
дослідження проводився за участю провід-
них фахівців медичної та фармацевтичної 
спільнот, які виступили як експерти з цього  

Думка лікарів Думка провізорів (фармацевтів)

Чи вважаєте ви за доцільне рекламування безрецептурних ЛЗ для населення?

Чи вважаєте ви, що використання рекламодавцями спрямованої на пацієнтів реклами призводить 
до того, що люди отримують перекручену інформацію про ЛЗ?

Чи вважаєте ви, що рекламодавці вдаються до недобросовісної реклами?

Рис. 2. Відповіді експертів на запитання анкети (фрагмент дослідження)  
(власні дослідження, 2017 р.)
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питання й оцінювали його за 10-бальною 
шкалою. Загальна кількість опитаних, яким  
було розіслано анкету, склала 300 осіб. 
Зворотний зв’язок було здійснено 180 екс-
пертами, за відповідями яких до загальної 
обробки було допущено 150 анкет з репре-
зентативним розподілом 1 : 1. Результати 
проведеного дослідження наведено на рис. 2.

Проведені дослідження показали, що 
в цілому фармацевтичні фахівці більш не-
примиримі та вимогливі до факторів недо-
бросовісної реклами, а саме:

•	 недостовірна реклама, яка вводить спо- 
живачів в оману та невиконання рекламо-
давцями вимог щодо заборони рекламуван- 
ня рецептурних ЛЗ, які на порушення зако- 
нодавчої заборони з’являються у ЗМІ, теле- 
візійних програмах, мережі Інтернет, не при- 
значених для фахової аудиторії (лікарі, фар- 
мацевти) – 9 балів проти 6 балів у лікарів; 

•	 заклики до застосування ЛЗ, які не 
були підтверджені клінічними випробуван-
нями – 9 балів проти 7;

•	 невиконання рекламодавцями загаль-
них вимог правового регулювання рекла-
ми ЛЗ – 10 балів проти 8 у лікарів. 

Такі фактори, як економічна вигода та  
неефективна багатослівна реклама, що вво- 
дить в оману («стоматологія без болю», «ви- 
сококваліфіковані лікарі», «новітнє облад-
нання», «сучасні технології» тощо), обома 
групами експертів оцінені в 10 балів. 

Поширення недобросовісної реклами ЛЗ  
уводить в оману споживачів і безпосередньо  
негативно впливає на їх поведінку, що при- 
зводить до невиправданих витрат спожи-
вача через придбання ліків, які насправді  
не мають тих споживчих властивостей, про  
які поширювалась інформація в рекламно-
му повідомленні, та до підвищення рівня 
самолікування. Крім того, недобросовісна  
реклама ЛЗ призводить до отримання по- 
рушником неправомірних переваг у конку- 
ренції на фармацевтичному ринку, тому стра- 
тегічно важливим залишається питання  
більш жорстокого державного урегулювання  

Рис. 3. Ранжування факторів недобросовісної реклами ЛЗ, що має місце в українському медійному 
просторі, на думку лікарів та провізорів (фармацевтів) (власні дослідження, 2017 р.)
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питання щодо припинення оманливої рек- 
лами на певному соціально важливому 
ринку.

У межах статті нами було проаналізо-
вано факти недобросовісної реклами ЛЗ в 
Україні за період 2010-2017 рр. за звітни-
ми матеріалами Антимонопольного комі-
тету України. Отримані результати наведе-
но в табл.

Як свідчать отримані результати, роз-
повсюдженими порушеннями в рекламних  
засобах є поширення неправдивої інформа- 
ції, яка вводить в оману споживачів щодо 
лікування окремих захворювань, швидко-
сті дії ЛЗ, відсутності побічних ефектів, за- 
мовчування деяких застережень із застосу-
вання ЛЗ, перебільшення споживчих влас-
тивостей ЛЗ, перекручення інформації про  
вік, з якого можна застосовувати ЛЗ. Ці по-
рушення передбачено ст. 151 Закону Украї-
ни «Про захист від недобросовісної конку-
ренції» у вигляді поширення інформації, що 
вводить в оману [26].

Найбільший відсоток недобросовісної 
реклами ЛЗ на фармацевтичному ринку Ук- 
раїни спостерігалося в 2010 р. Враховуючи  
велику кількість таких порушень при рек- 
ламуванні ЛЗ і дієтичних добавок (БАДів),  
а також тяжкі наслідки для споживачів, у цей  
період АМК України провів відкрите обгово-
рення цих питань і звернувся до Кабінету 
Міністрів України з пропозицією заборонити 
на законодавчому рівні рекламу ЛЗ і БАДів. 

Також установлено, що в 2016 та 2017 рр.  
фактів саме недобросовісної реклами ЛЗ не  
виявлено. Порушення на фармацевтично-
му ринку в цей період АМК України виявив 
лише в окремих суб’єктів оптово-посеред-
ницького сектора, які зловживали монополь-
ним становищем у розрізі цінового або асор- 
тиментного питання окремих ЛЗ та дії яких  
призвели до обмеження конкуренції на рин- 
ках ЛЗ для більш дешевих аналогів, підви-
щення цін на ЛЗ під час їх реалізації в лан-
цюгах постачання.

Маємо констатувати, що порушення со- 
ціально-етичного маркетингу у вигляді по- 
дання інформації про ЛЗ, що вводить в оману,  
стало найбільш поширеним серед усіх про-
явів недобросовісної рекламної практики  
(87 % усіх припинених органами АМКУ пору-
шень у вигляді недобросовісної конкуренції)  

і подовжує щорічно зростати більш ніж у 
1,5 рази [27].

Отримані результати дослідження дали  
змогу сформулювати такі рекомендації як  
виробникам фармацевтичних товарів, так 
і безпосередньо рекламодавцям щодо рек- 
ламної практики на засадах соціально-етич- 
ного маркетингу та соціальної відповідаль-
ності бізнесу:

•	 чітко дотримуватись нормативно-пра- 
вових положень здійснення рекламної ді-
яльності на фармацевтичному ринку та за-
безпечити їх виконання;

•	 проводити на постійній основі моніто-
ринг законодавчої бази стосовно дерегулю- 
вання рекламного законодавства щодо ре-
клами ЛЗ; 

•	 при розробці та проведенні реклам-
них акцій керуватися принципами соціаль-
но-етичного маркетингу та соціальної від- 
повідальності, спрямованими на спожива-
ча, його потреби та інформаційну доступ-
ність ЛЗ;

•	 аналізувати та упроваджувати прин- 
ципи рекламної практики європейських кра- 
їн, їх досвід у коректному просуванні ЛЗ на 
ринок, систем професійного саморегулю-
вання рекламного бізнесу, при цьому не 
практикувати механічне перенесення іно-
земної практики у практику державного ре- 
гулювання реклами ЛЗ в Україні;

•	 проводити на постійній основі комп-
лексний аналіз реклами ЛЗ, кожної скла-
дової змісту реклами у наведеному кон-
тексті, зокрема і на наявність неповних, 
неточних та неправдивих відомостей, не-
значущих або, навпаки, чітко висловлених 
тверджень, які можуть уводити споживача 
ЛЗ в оману;

•	 на законодавчому рівні обмежити ін- 
тегрованість реклами ЛЗ у систему комер-
ційних комунікацій.

Слід підкреслити, що на фармацевтич-
ному ринку України постійно подовжується  
посилення конкурентної боротьби за част- 
ку ринку, його обсяг у кількісному та гро-
шовому вимірюванні, за лояльність та при- 
хильність споживачів як до конкретного ви- 
робника фармацевтичного товару, так і до 
певного аптечного закладу. Тому питання  
реклами фармацевтичного виробника, просу-
вання його товарів завжди будуть домінувати  
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у реалізації комунікативної маркетингової  
політики фармацевтичної організації. Однак  
центральне місце у цій діяльності має бути  
відведено відповідності фармацевтичної рек- 
лами нормам законодавства, коректності її  
здійснення та соціальної відповідальності, 
оскільки недобросовісна реклама призво-
дить до серйозних наслідків для спожива-
ча як особистості та суспільства в цілому.

Висновки та перспективи подальших  
досліджень. Проведено аналіз сучасних за- 
конодавчих та нормативно-правових засад 
регулювання рекламної практики на фар-
мацевтичному ринку України й аналіз до-
свіду зарубіжних країн щодо формування 
систем державного управління рекламою.  
Деталізовано, що розвиток української рек- 
лами в цілому відповідає основним тенден- 
ціям формування реклами в економічно  
розвинутих країнах. За результатами кон-
тент-аналізу та соціологічного досліджен-
ня визначено існування фактів недобросо-
вісної реклами ЛЗ, а саме: недостовірність 

реклами, невиконання вимог нормативно- 
правового регулювання стосовно заборо-
ни рекламування рецептурних ЛЗ, прове-
дення рекламних кампаній ЛЗ, застосуван-
ня яких не були підтверджені клінічними  
випробуваннями. Проаналізовано факти не- 
добросовісної реклами ЛЗ в Україні за ос- 
танні 8 років. Із метою недопущення фак-
тів недобросовісної реклами на фармацев- 
тичному ринку України перспективними на- 
прямками подальших досліджень вважаємо  
формування пріоритетних загальнонаціо-
нальних інтересів із реалізації рекламної 
практики ЛЗ, розвитку особистої відпові-
дальності за прийняття рішення з питань 
проведення рекламної акції, формування  
соціального партнерства у вирішенні пи-
тань розвитку рекламної діяльності; з до-
тримання рівності усіх зацікавлених сто-
рін просування ЛЗ на ринок на принципах 
соціально-етичного маркетингу та соціаль-
ної відповідальності.

Конфлікт інтересів: відсутній.
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