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АСПЕКТИ ПРАВОВОГО РЕГУЛЮВАННЯ 
ПРАВОВІДНОСИН З НАДАННЯ 

ТАРГЕТИНГОВИХ ПОСЛУГ

Для сучасного періоду правового 
регулювання договірних відносин 
є характерною тенденція стрімкого 
розвитку нових видів договірних 
моделей та систем, які виникають 
в результаті розширення напрямків 
діяльності у виробництві товарів, 
наданні послуг та виконанні робіт. 
Трансформація виробничих техноло-
гій, розвиток міжнародних ділових 
взаємовідносин і збільшення плат-
форм комунікацій надає можливість 
поширити пропозиції для спожива-
чів, з боку яких також відбувається 
збільшення попиту на більш ком-
фортні і якісні засоби задоволення 
своїх потреб. Такі умови об’єктивно 
створюють необхідність оптимізації 
форм збуту товарів і послуг, в тому 
числі актуальними є нові форми про-
сування товару від виробника до спо-
живача, що теж неможливо без вико-
ристання певних форм взаємодії між 
учасниками процесу виробництва та 
споживання, які передбачають участь 
посередників. На виклики розвитку 
галузі економіки утворюються пра-
вові зв’язки між учасниками процесу 
обігу товарів та послуг, та фахівцями, 
які забезпечують їх рух від виробника 
до споживача, і дозволяють узгодити 
умови взаємовідносин. Але форму-
вання і розвиток таких правових 
зв’язків відбувається за ініціативою 
самих учасників відносин та відпо-
відно до їх запиту та мети на тих умо-
вах, які вони самі визначать. Такий 
формат правовідносин, створених їх 
учасниками відповідно до поточної 

мети, існує через те що розвиток 
правовідносин відбувається швидше 
ніж їх закріплення у нормативно-пра-
вових актах, оскільки нормативне 
регулювання не встигає відреагувати 
на зміни та нові тенденції в договір-
них відносинах. Тому численними 
є випадки, коли розвиток правовідно-
син випереджає їх закріплення дер-
жавою у нормативно-правових актах.

До таких інноваційних видів дого-
вірних форм відносяться й право-
відношення, що виникають з метою 
популяризації та просування товарів 
серед споживачів. Професійне просу-
вання продукту, послуги чи бренду 
в інформаційному просторі стало 
популярним предметом домовлено-
стей, оскільки формування попиту 
на товар є одним з чинників успішної 
підприємницької діяльності. Одним 
з дієвих інструментів, який забез-
печує підбір та надання пропозицій 
з урахуванням інтересів споживачів, 
є таргетингові послуги.

Правове регулювання та правова 
природа таргетингових послуг та 
відносин, що виникають з приводу 
надання таргетингових послуг, до 
теперішнього часу були поза ува-
гою наукових досліджень, тому роз-
гляд вказаної тематики є актуальним 
в умовах широкого застосування тар-
гетингу як об’єкту домовленостей.

Проблематика надання таргетин-
гових послуг та відносин, пов’язаних 
з їх наданням, не була досліджена 
вітчизняними науковцями, але для 
вивчення та аналізу розглядуваного 
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питання необхідно враховувати нау-
кові напрацювання стосовно догово-
рів про надання послуг та договорів 
про надання маркетингових послуг, 
які містяться в роботах В. Борисо-
вої, В. Васильєвої, С. Сліпченко, 
С. Погрібного, Н. Федосенко тощо.

Особливості таргетингових послуг 
і зміст правовідносин щодо надання 
таких послуг почали формуватись 
в результаті практики застосування 
таргетингу в Україні протягом від-
носно невеликого проміжку часу. 
Дослідження правової природи тар-
гетингових правовідносин та форму-
вання договірної практики є усклад-
неним за відсутності у чинному 
законодавстві України положень сто-
совно прав та обов’язків учасників 
розглядуваних правовідносин. Але, 
з іншого боку, обмежений харак-
тер нормативного регулювання та 
активна ініціатива учасників право-
відносин з надання таргетингових 
послуг робить їх унікальними та свід-
чить про можливість існування такої 
договірної форми.

Стосовно визначення поняття 
«таргетингу» в інформаційному про-
сторі містяться визначення, запро-
поновані особами, які, в більшості 
випадків, мали практичний досвід, 
мали практичний участі в досліджу-
ваних правовідносинах, і сформовані 
з урахуванням переліку потреб і дій, 
пов’язаних з досягненням мети учас-
ників цих правовідносин.

 Так, таргетинг трактується як 
вибір потенційних клієнтів, яким 
бізнес хоче продавати товари або 
послуги. Особливістю таргетингу 
зазначається стратегія, яка включає 
сегментування ринку, відбір відповід-
них сегментів і визначення продуктів, 
які будуть пропонуватися кожному 
сегменту. [2]

Також було запропоновано визна-
чення таргетингу як механізму, за 
допомогою якого сегментують цільову 
аудиторію, роблячи акцент на кількох 
цінних для бізнесу групах. Завдяки 
цьому маркетинг-команда розробляє 

комплексну програму позиціювання 
продукту для кожного з сегментів. [3]

Ще одне з запропонованих визна-
чень таргетингу – це інструмент 
digital-реклами, який дозволяє наці-
литися на певну аудиторію. Поста-
чальники реклами збирають інфор-
мацію про користувачів і з’ясовують 
сферу інтересів користувачів, а тому 
створюють умови для демонстрації їм 
відповідної реклами що відповідає їх 
інтересам. [4] 

Об’єднуючою ознакою таргетингу 
в представлених визначеннях є кон-
центрація діяльності на відборі клієн-
тів, яких могли б зацікавити товари, 
послуги або роботи певної компа-
нії або підприємця з перспективою 
подальшого їх продажу обраній групі 
клієнтів. Безумовно, для виконання 
процесу сегментації потенційно заці-
кавленої аудиторії та розробки алго-
ритму інформування про товари необ-
хідно мати специфічну підготовку 
в роботі з інформацією та навички 
в галузі маркетингу. [5, с. 160]

Враховуючи вищенаведені визна-
чення, можна припустити що засто-
сування категорії «послуга» є вірним 
по відношенню до категорії «тарге-
тинг».

Варто зауважити, що в поняття 
«послуга» нерідко вкладається абсо-
лютно різний зміст: від самого широ-
кого, коли ним охоплюється прак-
тично будь-яка корисна діяльність, до 
максимально вузького, коли послуги 
зводяться до предмету договору від-
платного надання послуг. [6; с.64 ] 
Це, в свою чергу, створює різні під-
ходи в розумінні правової природи 
цивільно-правової послуги особами, 
які є учасниками договірних відносин 
щодо надання та споживання послуг, 
що може створювати спірні ситуації, 
особливо при укладенні договору та 
під час його виконання.

Для вдосконалення припущення 
щодо віднесення тергетингу до кате-
горії послуги слід проаналізувати 
зміст ч. 1 ст. 901 Цивільного кодексу 
України, відповідно до якої за дого-
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вором про надання послуг одна сто-
рона (виконавець) зобов'язується 
за завданням другої сторони (замов-
ника) надати послугу, яка спожи-
вається в процесі вчинення певної 
дії або здійснення певної діяльності, 
а замовник зобов'язується оплатити 
виконавцеві зазначену послугу, якщо 
інше не встановлено договором. [1]

Враховуючи зміст наведеної 
норми, серед характерних ознак 
послуги виділяється споживання 
послуги в процесі вчинення дії або 
здійснення діяльності. Одночасно 
варто зауважити, що поняття послуги 
в наведеній нормі не ототожнюється 
з дією або з діяльністю, під час яких 
послуга споживається. З іншого боку, 
в юридичній літературі непоодино-
кими є приклади тлумачення науков-
цями послуги саме як дії суб’єктів 
цивільного права, унаслідок здійс-
нення яких задовольняються відпо-
відні потреби інших осіб. [8, с. 159]

Також має місце трактування 
послуги як блага. Цей спосіб визна-
чення послуги ґрунтується на вис-
новку, що в ст. 177 Цивільного 
кодексу України законодавець розкри-
ває поняття об’єкта через узагальню-
ючий термін «благо». [9, с.82] Також 
В. Васильєва зазначає що послуга — 
це вид суспільного блага, за допомо-
гою якого задовольняються потреби 
шляхом вчинення суб’єктом дій 
(здійснення діяльності), у корисних 
властивостях яких і полягає суб’єк-
тивний інтерес особи» [10, c. 95].

Уявляється, що оптимальним та 
найбільш коректним є тлумачення 
поняття послуги як блага, яке отриму-
ється через дію або діяльність, тобто 
вчинення дії чи здійснення певної діяль-
ності в даному випадку слід розглядати 
в якості способу надання послуги.

Як зазначила Н. Федосенко, зна-
чимість послуги як об’єкту цивільних 
прав обумовлюється економічно важ-
ливими діями та процесами, які скла-
дають цінність того блага, яке може 
задовольнити інтереси особи. Але 
в правовій площині економічна сут-

ність не повинна бути домінуючою, 
оскільки це може призвести до невір-
ного визначення меж змісту відповід-
ної цивільно-правової категорії, унас-
лідок чого нею буде охоплюватись 
те явище, що насправді входить до 
кола впливу іншої цивільно-правової 
категорії, або навпаки, коли цивіль-
но-правова категорія не зможе охо-
пити своїм ареалом явища, внутрішні 
властивості яких за всіма ознаками 
повністю охоплюються нею. [6; с. 64]

Аналізуючи підходи нормативного 
регулювання таргетингових правовід-
носин і розглядаючи їх як вид непо-
йменованих договорів [7, с.91], слід 
зауважити що формування змісту 
договору про надання таргетингових 
послуг обумовлене характером дій та 
діяльності, необхідних для надання 
таргетингової послуги, з урахуванням 
запиту замовника та адаптації мож-
ливостей таргетингу під певну мету 
діяльності замовника. [5, с.160] 

Стосовно положень цивільного 
права, якими мають застосовувати 
учасники розглядуваних правовідно-
син, насамперед необхідно керуватись 
загальними засадами цивільного зако-
нодавства, передбаченими в статті 3 
Цивільного кодексу Україн, а саме — 
це: 1) неприпустимість свавільного 
втручання у сферу особистого життя 
людини; 2) неприпустимість позбав-
лення права власності, крім випадків, 
встановлених Конституцією Укра-
їни та законом; 3) свобода договору; 
4) свобода підприємницької діяль-
ності, яка не заборонена законом; 
5) судовий захист цивільного права 
та інтересу; 6) справедливість, добро-
совісність та розумність. [1] Особливе 
значення серед засад цивільного 
законодавства в даному випадку має 
свобода договору, яка деталізована 
у ст. 6 Цивільного кодексу України.

Відповідно до ч. 1 ст. 6 Цивіль-
ного кодексу України сторони 
мають право укласти договір, який 
не передбачений актами цивільного 
законодавства, але відповідає загаль-
ним засадам цивільного законодав-
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ства. Також, відповідно до ч. 2 ст. 6 
Цивільного кодексу України сторони 
мають право врегулювати у договорі, 
який передбачений актами цивільного 
законодавства, свої відносини, які не 
врегульовані цими актами. [1] Таким 
чином, у формуванні змісту дого-
вору передбачається безпосередня та 
активна участь сторін договору. Як 
зауважив С. О. Погрібний, необхідно 
виділяти такі елементи правового 
регулювання, як: об’єкт правового 
регулювання, суб’єкт правового регу-
лювання і власне діяльність з питань 
правового регулювання в єдності її 
об’єктивного (фактичного) прояву 
і внутрішніх (суб’єктивних) харак-
теристик [11, с. 11]. Отже, надавач 
таргетингової послуги та її спожи-
вач мають визначальний вплив на 
створення договірної конструкції для 
надання таргетингових послуг.

Виникненню та існуванню дого-
вірних правовідносин, непередбаче-
них чинним законодавством, також 
сприяють положення, що закріплені 
у ст. 8 Цивільного кодексу України, 
про застосування аналогії права та 
аналогії закону. Відповідно до ч.1 ст.8 
Цивільного кодексу України якщо 
цивільні відносини не врегульовані 
цим Кодексом, іншими актами цивіль-
ного законодавства або договором, 
вони регулюються тими правовими 
нормами цього Кодексу, інших актів 
цивільного законодавства, що регу-
люють подібні за змістом цивільні 
відносини (аналогія закону). У разі 
неможливості використати аналогію 
закону для регулювання цивільних 
відносин вони регулюються відпо-
відно до загальних засад цивільного 
законодавства (аналогія права) ( ч. 2 
ст. 8 ЦК України).

При цьому, фундаментальною 
основою правового регулювання тар-
гетингових відносин є положення про 
договір про надання послуг, встанов-
лені у главі 63 Цивільного кодексу 
України.

Отже, особливості правового регу-
лювання правовідносин з надання 

таргетингових послуг обумовлені 
унікальністю їх виникнення в пра-
вовому полі як результат поєднання 
запиту виробників товарів, виконав-
ців робіт і надавачів послуг та нових 
інструментів комунікацій виробника 
і споживача та максимальною участю 
суб’єктів досліджуваних правовідно-
син у формуванні їх змісту при від-
сутності положень чинного законо-
давства щодо таргетингових послуг.

Стаття присвячена проблемам 
правового регулювання правовід-
носин з надання таргетингових 
послуг. В межах заявленої теми 
в статті аналізується сучасний 
стан правового регулювання пра-
вовідносин з надання таргетин-
гових послуг. Автором зазначено, 
що правове регулювання правовід-
носин з надання таргетингових 
послуг є ускладненим через від-
сутність норм чинного законодав-
ства які б стосувалися саме цього 
виду правовідносин. Правовідно-
сини з надання таргетингових 
послуг виникають і розвиваються 
завдяки розширенню міжнародних 
договірних зв’язків та збільшення 
кількості платформ для комуніка-
цій виробників товарів, виконавців 
робіт, надавачів послуг зі спожива-
чами. З метою оптимізації процесу 
інформування споживачів та швид-
кого формування кола зацікавлених 
осіб застосовуються таргетингові 
послуги, які надаються на профе-
сійній основі виробникам товару, 
виконавцям робіт та надавачам 
послуг особами, які цілеспрямовано 
здійснюють просування товару 
серед потенційних споживачів. 
Таким чином, виникають право-
відносини з надання таргетинго-
вих послуг, головною метою яких 
є створення кола потенційних 
клієнтів для виробника товару, 
а головною стратегією є сегменту-
вання цільової аудиторії, роблячи 
акцент на кількох цінних для 
виробника групах.
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У статті обґрунтовано від-
несення таргетингу до катего-
рії послуг, що надає можливість 
в подальшому визначити правову 
природу відповідних правовідносин.

Автор стверджує, що правове 
регулювання правовідносин з надання 
таргетингових послуг здійснюється 
на загальних засадах цивільного 
законодавства, формування змісту 
договору з надання таргетингових 
послуг відбувається завдяки засто-
суванню аналогії закону та аналогії 
права, а безпосереднє правове регу-
лювання вказаних правовідносин від-
бувається завдяки активній участі 
його учасників. Також обґрунтовано, 
що можливість суб’єктів досліджу-
ваних правовідносин брати участь 
в його регулюванні обумовлена прин-
ципом свободи договору, передбаче-
ного Цивільним кодексом України, 
який полягає в тому що сторони 
мають право укласти договір, який 
не передбачений актами цивіль-
ного законодавства, але відповідає 
загальним засадам цивільного зако-
нодавства.

На підставі викладеного мате-
ріалу зроблено висновок, що пра-
вовідносини з надання таргетин-
гових послуг виникли як спосіб 
популярізації та просування това-
рів серед потенційних споживачів 
та в сучасний період їх регулю-
вання відбувається відповідно до 
загальний засад цивільного законо-
давства, загальних положень про 
договори з надання послуг та шля-
хом реалізації принципу свободи 
договору його учасниками.

Ключові слова: правовідносини, 
правовідносини з надання послуг, 
послуга, правовідносини з надання 
таргетингових послуг, правове регу-
лювання.

Komisarova T. Aspects of legal 
regulation of legal relations on the 
provision of targeting services

The article is devoted to the prob-
lems of legal regulation of legal rela-

tions on the provision of targeting 
services. Within the stated topic, the 
article analyzes the current state of 
legal regulation of legal relations on 
the provision of targeting services. 
The author states that the legal reg-
ulation of legal relations for the pro-
vision of targeting services is com-
plicated due to the lack of norms of 
current legislation that would apply 
to this type of legal relations. Legal 
relations for the provision of target-
ing services arise and develop due to 
the expansion of international con-
tractual relations and an increase in 
the number of platforms for commu-
nication between product manufac-
turers, work performers, and service 
providers with consumers. In order 
to optimize the process of informing 
consumers and quickly forming a cir-
cle of interested persons, targeting 
services are used, which are provided 
on a professional basis to product 
manufacturers, contractors and ser-
vice providers by persons who pur-
posefully promote the product among 
potential consumers. Thus, there is a 
legal relationship for the provision of 
targeting services, the main purpose 
of which is to create a circle of poten-
tial customers for the product manu-
facturer, and the main strategy is to 
segment the target audience, focusing 
on several valuable groups for the 
manufacturer.

The article substantiates the 
assignment of targeting to the cate-
gory of services, which provides an 
opportunity to further determine the 
legal nature of the relevant legal 
relationship.

The author claims that the legal 
regulation of legal relations for the 
provision of targeting services is car-
ried out on the general principles of 
civil legislation, the formation of the 
content of the contract for the pro-
vision of targeting services occurs 
thanks to the application of the anal-
ogy of the law and the analogy of 
law, and the direct legal regulation 
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of the specified legal relations occurs 
due to the active participation of its 
participants. It is also substantiated 
that the possibility of the subjects 
of the studied legal relationship to 
participate in its regulation is con-
ditioned by the principle of freedom 
of contract provided for by the Civil 
Code of Ukraine, which consists in 
the fact that the parties have the 
right to conclude a contract that is 
not provided for by acts of civil legis-
lation, but corresponds to the general 
principles of civil legislation.

On the basis of the presented 
material, it was concluded that legal 
relations for the provision of target-
ing services arose as a way of popu-
larizing and promoting goods among 
potential consumers, and in the mod-
ern period, their regulation takes 
place in accordance with the general 
principles of civil legislation, general 
provisions on contracts for the provi-
sion of services and by implementing 
the principle of freedom of contract 
its participants.

Key words: legal relations, legal 
relations for the provision of services, 
service, legal relations for the provision 
of targeting services, legal regulation
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