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I .  ДЕНЬ И ФУНКЦИИ РЕКЛАМЫ

Реклама -  это  коммерческая пропаганда на рынке потребител ьс -  
ких св ой ств  товара или у с л у г . Она должна давать потенциальному по­
купателю аргументы в  пользу товар а , демонстрировать верность реше­
ния о покупке, указывать продавца -  обобщать название фирмы, ее т о ­
варный знак, а д р ес, телефон и т е л е к с . Реклама должна говори ть  о 
проблемах покупателя, рассматривать товар е го  глазами.

Цель ее -  привлечь к предмету рекламы внимание потенциального 
покупателя или заказчика. Чтобы их не потерять необходимо вести  
тщательные исследования в обл асти  п р ои звод ства , сбы та , психологии, 
соци ологи и .

Реклама сп о со б ств у е т  развитию общ ества. Она осущ ествляется  в 
форме объявлений в печати , по радио, телевидению, на плакатах и 
т . д .  Она знакомит с особенностями и способам и потребления тов а р ов , 
их  качеством , местом продажи и т .п .

Внешнеторговая реклама -  э т о  реклама на рынках других стр ан , 
она включает мероприятия по продвижению товар ов  (организации выс­
т а в о к , издание товаросопроводительной литературы и снабжение ею 
экспортируемых товаров и т .п . )  и работу  по формированию обществен­
н о го  мнения.

Реклама является  неотъемлемой и очень важ -  
н ой  частью маркетинга и сод ей ств у ет  достижению следующих целей:

-  внедрению на рынок нового  товар а ;
-  сохранению и закреплению сбыта и звестн ого  рынку товара ;
-  расширению рынков сбыта и зв естн ого  товара в связи  с  возник­

шими возможностями увеличения е г о  п рои зводства ;
-  завершению сбытовых мероприятий в овязи с уходом с рынка.
Реклама оправдывает с е б я , если с ее помощью рекламодателю уда­

е т с я  достигнуть не лю бого, а запланированного, намеченного в озд ей -
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ств и я , т . е .  обеспечить изменение поведения рекламополучателя в нуж­
ном ему направлении.

Основным отличительным свойством  рекламы должна быть правди­
в о ст ь  всех  ее высказываний.

Реклама -  э т о  п р оц есс , включающий элементы: планирование, 
оформление, осуществление и контроль (р е з у л ь т а т о в ).

Планирование -  важнейший этап , в основу к отор ого  закладывают­
ся  результаты  исследований товар а , сп р оса , целевых групп рекламно­
г о  воздействия , ср е д ст в  достижения целей, охват  действительных и 
потенциальных покупателей .

Планирование рекламы осущ ествляется  по срокам -  перспективное 
и текущее (оперативное) и по уровнял: министерство, объединения, гредгриятия. В 
планах отражаются распределение расходов  на рекламу, в  т .ч .  в  ино­
странной валюте. Этот план готов и тся  на очередной год  с  середины 
текущ его года  на базе предыдущих планов, информации об использова­
нии ср е д ств  на осн ове заключенных кон трактов.

До утверждения плана р а сход ов  на рекламу разреш ается размещать 
заказы на будущий го д  в пределах 8 ($  от  ср ед ств  текущего г о д а .

На уровне м инистерства должен быть план участия в международ­
ных ярмарках и проведении национальных вы ставок.

Г отовятся  планы по отдельным средствам  рекламы (к а т а л о го в , 
п р осп ек тов , фотографий, слайдов и т . д . ) ,  размещения их в  п р е с с е , 
по выпуску рекламных фильмов, по приобретению и поставке рекламных 
сувен и ров , по редакционной подготовке фирменных периодических рек­
ламных изданий.

Объединения готов я т  планы рекламных мероприятий по странам и 
основным товарам, которые составляю тся в соотв етств и и  с  экспортны­
ми планами на основе и тогов  экспорта за предыдущий г о д , анализа 
тор гово-п ол и ти ческой  обстановки  и коммерческих условий в отдельных 
стр а н а х , торговых соглашений и протоколов о  тов а р ообор ота х , а ген т­
ских соглашений и долгосрочны х кон трак тов , и т о го в  рекламной работы , 
предложений торговы х п редстави тел ьств  и аппаратов торговы х сов етч и ­
к о в , пожеланий агентских фирм и иностранных покупателей и т . д .

Изучение рынка товара и потребителя явл яется  необходимым у сл о ­
вием правильного планирования рекламы, ясн ого  определения цели р ек ­
ламы, ее объема, ин тен сивности , времени проведения, ср ед ств а  рекла­
мы, района распространения.

План рекламы предусматривает аргументированную сумъ^у ср е д ст в  
на изготовление и распространение рекламных материалов.

Специальный раздел  плана посвящ ается рекламе, осущ ествляемой 
с  помощью ком мерческого аген та  или смешанного акционерного общества.
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Любой план рекламы включает обоснованные методические реко­
мендации, являющиеся практическим пособием  для рекламных и коммер­
ч еск и х  работников объединений, сотрудников иностранных фирм, у ч а ст ­
вующих в рекламе советски х  тов а р ов , для работников предприятий, вы­
пускающих экспортную продукцию, для специалистов проектных и кон ст­
рукторски х организаций, связанных с  проектированием сов етск ой  эк с­
портной  продукции, выпуском документации, упаковкой , с  техническим 
обслуживанием проданного оборудования.

Р азработка методических рекомендаций основана на обобщении пра­
ктики рекламы товар ов , изучении и использовании положительного опы­
та  зарубежной рекламы, сотрудничестве специалистов рекламы, коммер­
ческ и х  работников и представителей промышленности.

М етодические рекомендации раскрывают особен н ости  товар а , ха -  
рактеризую т е г о  положительные стороны , показывают е го  назначение, 
ч т о  дает возможность определить для него наиболее эффективные сп о со ­
бы и методы рекламы.

Учитывается положение товара на рынке и задачи в области е го  
рекламы: впервые ли выходит объединение или предприятие на рынок с  
данным товаром или расширяет свои  продажи, со зд а е т  ли престиж себе  
или закрепляет позиции на рынке и т .д .

В рекомендации д а ется  характеристика целевых групп потенциаль­
ных покупателей . От э т о г о  зависит к ачество  и эффективность рекла­
мы. Ориентация на специалистов-покупателей намечает определить нуж­
ные ср ед ства  рекламы и способы  ее распространения;

Планирование, п о -су щ естэу , св оди тся  к семи этапам:
1 .  Анализ маркетинговой ситуации.
2 . Определение целей рекламы.
3 . Составление сметы р асходов  на рекламу и контроль за ее вы­

полнением.
4 . Выбор ср ед ств  распространения рекламы.
5 .  Создание рекламного сообщения или т е к ст а .
6 . Координация рекламы с  другими методами стимулирования сбы­

т а  товара и е г о  продажи.
7 . Оценка р езу л ь та тов .
Решения, принимаемые при планировании, не обязательно следуют 

в этом  порядке. Например, содержание рекламного сообщения может 
повлиять на выбор ср ед ства  е г о  распространения.

В любом случае анализ маркетинговой ситуации и определение 
целей рекламы должны предш ествовать остальным этапам.

Оформление -  творческий процесс создания рекламных материалов 
в  соотв етств и и  с  разработанной рекламной идеей , планом. Особое вни­
мание обращ ается на соблюдение единого для данного товара и фирмы 
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сти л я  рекламного оформления, облегчающего узнавание товара и е г о  
запоминание •

Осуществление -  доведение рекламы до определенных целевых 
групп с помощью ср ед ств  м ассовой  информации или других каналов.

Главная задача на этом этапе -  выбрать те каналы, которые о бе ­
спечивают максимально возможный охват действительных и потенциаль­
ных покупателей, а также максимально достижимый уровень в озд ей ст ­
вия на них.

К о н т р о л ь  (р езу л ь та тов ) -  определение эффективности осущ еств­
ляемой рекламы, выявление потребн ости  в  ее  интенсификации или во 
временном ослаблении. Контроль определяет -  е ст ь  ли необходим ость 
продолжать рекламу.

Составление сметы р а сх од ов  на рекламу. Как правило, реклама 
явл яется  самой большой ст а т ь е й  маркетинговых р а сх о д о в . Смета -  
э т о  тот жерекламный план, выраженный в р убл ях . П роцесс составлен ия 
сметы включает четыре эта п а : п од готов к у , обсуж дение, выполнение, 
контроль выполнения. Смета должна обладать ги бкостью , для э т о г о  в  
нее включают резервный фонд.

В зависимости от  ситуации на рынке или п роизводстве см ета 
должна пересм атриваться .

П. ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ РЕКЛАМЫ

В основе воздействия  рекламы лежат закономерности психологии 
(поведение ч е л о в е к а ): ощущения, восприятия и. другие формы отраже­
ния дей стви тел ьн ости , а также по 1 р е б н о с т и ( интересы , навыки, при­
вычки.

Реклама -  явление социальное -  обращ ается к конкретным груп­
пам населения: возрастным, профессиональным. Она тем более дей ст­
венна, чем лучше запоминается о бр а з , который она с о з д а е т . Запом­
нить какой-либо объект -  значит св я за ть  е г о  с  какими-либо другими 
объектам и. Эти св я зи , лежащие в основе памяти, называются ассоц и ­
ациями. Образ предмета запоминается по ассоциации, когда  д о ст а т о ч ­
но одн ого  намека, какой-нибудь детали, чтобы закрепить в  памяти 
представления о предм ете.

Исследования, проведенные соответствующими институтами, дают 
приблизительно следующую картину: число людей, принимающих участие 
в выработке решений, со ста в л я ет  в среднем 10 -15  лиц. Как правило, 
они являются представителями 5 -6  подразделений предприятия. Сред­
няя продолжительность обсуждения -  15 недель.

Лица, принимавшие участие в обсуждении, отличаются др уг о т  
др уга  направленностью своих знаний. С одной стороны -  э т о  инженеры,
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с  другой  -  экономисты, с третьей  -  научные работники. Все эти люди 
м о г у т  при выработке решения играть очень важную роль и на них необ­
ходим о направлять соответствующ ее рекламное в озд ей ств и е , несмотря 
на т о , что не они решают, приобрести или не приобрести оборудова­
н и е . Задача сегментации рынка заключается именно в  том , чтобы вы­
дел ить такие однородные группы, на которые можно воздей ствовать  с 
наибольшей интенсивностью .

Различные группы специалистов желательно подвергнуть различ­
ному рекламному воздействию . Например, инженеру необходимо напра­
ви ть  информацию технического содержания, экономисту -  экономические 
данные. Для передачи этой  информации можно использовать различные 
рекламные ср е д ст в а .

Таким обр азом , изучение п си хологи ческого воздействия рекламы 
дел и тся  на три этап а: исследование условий восприятия рекламы (о п ­
ределение адресата  рекламы, м еста  и времени дей стви я , обстановки  и 
д р . ) ;  разработка  м етодов пси хологи ческого воздействия (поиски 
с р е д с т в , с  помощью которых реклама должна привлечь внимание, выз­
в а ть  и н тер ес, возбудить желания, дать аргументы, мотивы в пользу 
объ ек та  рекламирования, подвести  к решению совершить определенное 
дей стви е -  например, купить т о в а р ) ; анализ резул ьтатов  воздействия 
рекламы.

Изучение и тогов  -  одна из важнейших задач, поскольку о т с у т с т ­
вие данных о  воздействии рекламы, во-первы х, не дает возможности 
устан ови ть  уровень ее эффективности, т . е .  цел есообразн ость  затра­
ченных ср е д с т в , во-вторы х, у ч есть  в будущем положительные и отрица­
тельные моменты.

Изучение психологической эффективности рекламы, т . е .  степени 
воздей стви я  рекламы на чел овека, неразрывно связано с экономичес­
к о й  эффективностью, под которой  понимается отношение затрат на рек­
ламные мероприятия к достигнутым результатам  от рекламы (стои м ост ­
ное выражение р оста  т о в а р о о б о р о т а ), йлесте они составляю т единое 
понятие "эффективность рекламы". П сихологическая и экономическая 
эффективность рекламы неотделимы одна от др угой .

Ш. ПРАВОВЫЕ И ЭТИЧЕСКИЕ НОРМЫ РЕКЛАМЫ

В 1966 г .  в Париже был издан "Международный кодекс рекламной 
д е я т е л ь н о ст и ". Наблюдение за е г о  выполнением возложено на специаль­
ные организации, созданные в каждой стр а н е , где проводится реклама 
фирм, входящих в Международную рекламную ассоциацию.

Правила этики для рекламодателя, рекламных а ген тств  и владель­
ц е в  ср е д ств  распространения рекламы сводя тся  к следующим основным 
положениям:
6



они не должны третировать своих клиентов;
принятые законы и постановления, регламентирующие рекламную 

деятельн ость в данной стр ан е , должны ст р о г о  соблю даться всеми а ге ­
нтствами, ведущими дела в этой  стр ан е;

рекламодатели должны воздерж аться от  всяких претенциозных за­
явлений, если для эт о г о  нет достаточны х оснований;

в  рекламе м огут  быть использованы только достоверны е свиде -  
те л ь ст в а ;

рекламодатель или а ген тств о  имеют право Получить данные о ти­
раже издания и другие сведения о ср ед ства х  распространения рекламы;

на каждое ср ед ств о  рекламы устанавливаются твердые тарифы и 
скидки и др .

О тветственн ость за соблюдение вышеизложенных правил ложится на
а ) рекламодателя, по указанию к о то р о го  выпускается рекламный 

материал;
б )  рекламного аген та  или исполнителя, подготовивших рекламный 

материал;
в }  издателя и подрядчика, связанного со  средствам и р асп р ост­

ранения рекламы.
В "Международном кодексе рекламной дея тел ьн ости " главное вни­

мание уделено различным видам правовой защиты от  возможного плаги­
ата  в рекламе. Например, защита автор ск ого  права и сп ол ьзуется  т о г ­
д а , когда  заимствуются результаты  тв ор ч еск ого  тр уда .

Авторским правом рекламный тек ст  ох р ан яется , как и любое ли­
тературное произведение, а иллюстративный материал, как произведе­
ние и зобр ета тел ьск ого  и ск у сств а  и фотографии.

Право на авторскую  защиту рекламы пр ед оставл яется  после офи­
циальной регистрации данного рекламного приема. В соотв етств и и  с  
Кодексом после регистрации другим фирмам запрещ ается:

-  копировать рекламное объявление, точно подражать плану р а з ­
мещения рекламы;

-  заимствовать объявления из серии объявлений кон курентов, в 
осн ове  к отор ой  лежит связывающая идея, одинаковое оформление и од­
на и та же основная композиционная мысль;

-  употреблять меткие сл о в а , графические знаки, особые сп о со ­
бы оформления, благодаря которым определенная фирма приобрела по­
пулярность на рынке.

В настоящее время уровень соблюдения определенных правил, р е ­
гламентирующих отношения, например, между рекламодателями и вла -  
дельцами г а з е т , практически признается в качестве  гл авного крите­
рия при выборе издания для публикации рекламных сообщений. Кроме
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т о г о ,  все большее значение приобретает точная информация относи  -  
тельно тиража и аудитории читателей газеты .

Для привлечения клиентов и здател ьства  и редакции солидных г а ­
з е т  и журналов, в которых систем атически публикуются рекламные ма­
териалы, стрем ятся  представить рекламодателям и рекламным а ген тст ­
вам достоверны е данные о тираже га зеты , информации и отчеты о с о с ­
та ве  читательской аудитории, сведения о рынках, которце обслужива­
е т  каждое издание, а также действующие тарифы.

Иностранный рекламодатель, помещающий рекламу через м естн ого  
посредника или рекламное а ге н т ст в о , имеет право п ол ьзоваться  теми 
же тарифами за рекламу» что и местные рекламодатели. Снижение тари­
фов за рекламу для местных клиентов является нарушением международ­
ной практики. Этого положения многие не знают, и ч асто  рекламные 
объявления оплачиваются по завышенным тарифам.

Нормы ведения журнальной рекламы требую т, чтобы содержание и 
формат рекламных объявлений не наносили ущерба основным материалам 
журнала, за которые редакция н есет  отв етств ен н ость  перед читателя­
м и , чтобы учитывалось соотношение между объемом рекламы и объемом 
редакционного материала и т .д .

Определенной регламентации в Кодексе рекламной практики под­
вергались также тарифы, порядок р а сч е т о в , условия приема рекламных 
м атериалов, формы подтверждения приема заказа на рекламу и некото­
рые другие действия, связанные с  выполнением и распространением 
рекламы.

1У. СРЕДСТВА РЕКЛАМЫ

Арсенал рекламных ср ед ств  очень широк и разн ообр азен . Большое 
распространение получили аудиовизуальные ср ед ств а  рекламы.

Суть определения ср ед ств  рекламы своди тся  к различным направ­
лениям рекламной деятельн ости , с  помощью которых устанавливается  
св я зь  между объектом (т е м , о т  к о г о  исходит реклама) и субъектом 
рекламы (т е м , к кому она обращ ена).

В понятия С р е д с т в а  рекламы" входят следующие основные эле­
менты:

ср ед ства  рекламы

с о д е р - форма материал, из к о -  ср ед ств а  р а с -
жание тор ого  и зготов  -  пространения

лено рекламное рекламы
ср ед ств о

Вое элементы комплексно воздействую т на субъ ект рекламы. Ма­
териал , из к отор ого  сделано ср ед ств а  рекламы (бум ага-п л акат, цел - 
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лулоид-кинопленка и т . д . ) ,  а также технические ср ед ств а  р а сп р ост ­
ранения рекламы (п р е с с а , радио, телевидение и т . д , )  ча сто  называют 
носителями рекламы.

К основным средствам  рекламы отн ося т  следующие: реклама в пре­
с с е ;  кинорадиотелереклама, реклама наружная, витрины и выкладка т о ­
варов внутри м агазинов; реклама на тр ан сп ор те ; выставки, прямая 
п очтовая реклама; рекламные сувениры и подарки; печатная реклама 
(плакаты , л истовки , катал оги , буклеты и т . д . ) .

Реклама в п р ессе  о ст а е т ся  одним из самых расцространенных и 
действенных ср е д с т в . Прочитанную рекламную информацию сохраняют в 
памяти 85% аудитории, увиденную -  64# , услышанную -  40# .

И спользуются следующие виды периодических изданий: га зеты , 
журналы, бюллетени, справочники, ежегодники, альманахи, п утеводи те­
л и , театральные, спортивные программы и т .а .

Заказы на рекламу -  э т о  комплект материалов, которые заказчик , 
рекламодатель направляет в адрес редакции газеты , журнала, изда -  
т е л ь ст в а .

В заказе кратко и зл агается  просьба  рекламодателя опубликовать 
материал в требуемые ср ок и . Указывается размер материала и другие 
усл ови я  за к а за . Как правило, к заказу прилагается оригинал реклам­
ного объявления, макет или фотокопия с  указаниями заказчика.

Взаимоотношения регулируются д оговором .
Кроме тиража, являющегося одним из основных критериев, на о с ­

нове к отор ого  устанавливаются тарифы за рекламу, важное значение 
имеет м е ст о , где будет  помещена реклама, ее размер и число повтор ­
ных публикаций.

Реклама в п р ессе  наибольшее воздействие оказы вает в сочетании 
с другими рекламными средствам и .

Печатная реклама -  катал оги , проспекты , л и стовки , буклеты, 
плакаты, специальные рекламные издания, вкладки, памятки.

Каталог -  издание, содержащее систематизированный перечень 
больш ого числа тов а р ов . В нем д а ется  изображение каждого товар а , 
краткая характеристика е г о ,  условия п оста вок  и техн и ческого обсл у ­
живания и д р .

П роспект -  издание, информирующее о конкретном или группе ана­
логичных тов а р ов . Он содержит подробное описание, большое кол и чест­
во иллюстраций, графиков, таблиц.

Обязательным элементом оформления проспекта является  фирменный 
блок (наименование фирмы и ее фирменная м ар к а ), помещаемый на пер­
вой  и четвер той  (п оследней) страницах обложки.

Основные данные о продавце и фирме -  агенте печатаются обычно 
на последней странице.
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Листовка -  малоформатное, нефальцованное или односгибаемое 
издание, предназначена для бы стр ого  распространения информации.

Буклет -  издание, включающее иллюстрацию крупного размера и 
краткое описание одн ого изделия или е г о  модели.

Плакат -  крупноформатное несфальцованное издание, обр азн о, 
сж ато передающее важнейшие особен н ости  товара или у сл у ги .

К специальным рекламным изданиям отн ося тся  поздравительные и 
сувенирные настенные календари, настольные и записные книжки, видо­
вые открытки, альбомы о деятельности  фирмы и д р .

К малоформатным и малообъемным рекламным изданиям отн ося тся  
вкладки, памятки, информационные письма о приобретении товар а .

К печатной рекламе отн ося тся  товарные ярлыки, этикетки ценни­
к и , упаковка.

Техническая документация на экспортный товар -  инструкции, 
технические руководства  по уходу за машиной в предельно кратком 
изложении или заменяется все эт о  рисунком, схем ой , фотографией. 
Обработка те к ст а  весьма тщательна.

Радиотелекинореклама йо широте м ассово охватывает аудиторию 
и о со б о  широкое применение получила в  развитых стран ах .

Реклама по радио созд а ет  возможность восприятия информации в 
различных усл ови ях : дома, на служ бе, в тран спорте, в любом другом 
м е с т е .

Преимущества -  оперативность и возможность выбора определен­
н ой  программы и времени передачи.

Стоимость на одного слушателя дешевле, чем газетно-журнальной 
публикации.

Реклама по телевидению объединяет преимущества различных 
с р е д ст в  рекламы. Сила воздействия живого слова  со ч е та е тся  с  нагляд­
ным изображением предмета. Телереклама го то в и тся  непосредственно 
тел естуд и ей  на базе исходных данных клиента или представляется  за­
казчиком в виде готов ой  продукции -  стандартных рекламных фильмов 
или диапозитивов.

В рекламных целях все шире использую тся видеомагнитофоны. Они 
удобны в переговорных комнатах, торговых представи тельствах и т .п .  
Они необходимы коммивояжеру.

Кино -  действенное ср ед ство  м ассовой  информации и е г о  широко 
использую т для рекламы.

Рекламный фильм может показать товар в любой с р е д е ; в увели­
ченном и уменьшенном виде, разобранным на части  и собранным. В 
распоряжении кино динамическое изображение, ср ед ства  комбинирован­
ных съем ок, мультипликации и д р .
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Существуют рекламные фильмы, пропагандирующие в первую очередь 
товары м а ссов ого  потребления и длительного пользования; рекламно­
технические, информирующие машины и оборудовани е, лицензии, техно­
логические процессы и т . п . ;  престижные, рассказывающие о предприя­
тиях, фирмах и д р . Главная задача престижного фильма -  со зд а ть  вы­
сокое  мнение о надежности тор го в о го  партнера. Р абота над фильмом 
начинается с  аннотации, которую выдает заказчик сценаристу и режи­
с с е р у . В ней д а ется  четкое обоснование цел есообразности  и зготов л е ­
ния фильма.

Указывается также: назначение фильма (г д е  и как е г о  демонстри­
р о в а т ь ) ,  аудитория, основная рекламная идея (главные достои н ства  
т о в а р а ); объем фильма; ассигнования на е г о  п р ои звод ство .

Наружная реклама. К ней отн ося тся  афиши, вывески, плакаты, щи­
ты, транспоранты, витрины, панно, реклама на транспорте и д р . Требо­
вания к наружной рекламе -  создание краткого и выразительного с о о б ­
щения.

П р я м а я  почтовая реклама -  это  рассылка сообщений в адрес оп­
ределенных лиц. Принципиальная особен н ость  -  избирательность и це­
ленаправленность е г о  воздей стви я , су гу б о  индивидуальный характер 
общения.

Сувениры, подарки и другие ср ед ств а  рекламы.
Сувенир служит средством  популяризации т о г о ,  к то  е го  в р у ч а ет , 

подчеркивает солидность фирмы.
В отличив от  сувенира подарок вручается  в  знак бл агодар н ости , 

дальнейшего сотрудни чества  или даже в р асч ете  на последующее с о ­
действие в сдел ках .

В целях рекламы и сп ол ьзуется  передача товаров за небольшой 
взн ос на определенный испытательный ср о к .

У. ПРИНЦИПЫ СОЗДАНИЙ РЕКЛАМЫ

Создание кавд ого  ср ед ств а  рекламы имеет свою специфику, тр е ­
б у е т  участия работников различных профессий (л и тер атор ов , кинемато­
граф истов , худож ников-декораторов, дизайнеров и т . д . ) .

Изучение предмета рекламы

Авторы рекламы должны находиться в постоянном контакте с не­
посредственным заказчиком. И сследовательские отделы организаций 
помогают авторам на первой стадии работы : они дают подробную ха ­
рактеристику целей и выдвигают конкретные требования к будущей рек­
ламе. С самим товаром авторы знакомятся сами, лучше -  на предприя­
тии, где товар вы пускается . Данные о предмете рекламы можно расш и-
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р и т ь  сведениями о т  п отр еби тел ей  и лиц , продвигающих т о в а р . Это помо­
г а е т  лучше пон ять психологию  п о т р е б и т е л я .

Хороший п уть  д оск он а л ьн ого  изучени я тов а р а  -  самому в о сп о л ь зо ­
в а т ь с я  рекламируемым предм етом .

Н еобходм о также и зу ч и т ь , как рекламирую тся аналогичные товары , 
за м ети ть  те  д о с т о и н с т в а , которы е уп у сти л  к он к у р ен т . С ледует также 
п озн а к ом и ть ся  с  изданиями, гд е  опубликованы объявл ени я.

Е динство т е к с т а  и х у д ож еств ен н ого  оформления

Над рекламным объявлением должны р а б о т а т ь , как п р ави л о, вм есте 
д в а  а в тор а  -  т о т  , к т о  пишет т е к с т ,  и т о т ,  к т о  р а б о т а е т  над иллюст­
р а ц и е й . С вязь их должна быть ор га н и ч еск ой , одна доп олн ять др угую .

Сущ ествуют четыре м етода  изображ ения предм ета  рекламы. П рос­
тейший -  п ок а з  са м ого  т о в а р а , к о г д а  возм ож ность появления и н тер еса  
к  тов а р у  заложена в е г о  внешнем в и д е , к огд а  надо подчеркнуть е г о  
с т и л ь , м од ел ь , ф асон , кон струкцию .

В торой  м етод  -  изображение това р а  в окружающей о б с т а н о в к е , 
к о т о р а я  с о з д а е т  благоприятную  атм осф еру и стим ул ирует и н тер ес к 
предм ету рекламы.

Третий м етод  -  п ок аз  товар а  в дей стви и  -  вн оси т  в  рекламу эл е­
менты р еа л ь н ости  и о с о б о й  д о с т о в е р н о с т и .

Ч етверты й м етод  п р ед п ол а га ет  демонстрацию к он еч н ого  р езу л ь та ­
т а . которы й д о с т и г а е т с я  с  помощью объ ек та  рекламы. Незаменимы ри­
с у н к и , к о г д а  рекламная идея воплощ ается в ю м ористической  форме.

С и зобр а зи тел ьн ой  п ередачей  рекламной идеи т е сн о  св я за н  пред­
варительны й граф ический п р о е к т , э с к и з , которы й не сл е д у е т  смеши­
в а т ь  с  сам ой  иллю страцией.

Э скиз рекламы -  э т о  осн ов н ой  н абр осок  в с е х  эл ем ен тов , с о с т а в ­
ляющих рекламное объ явл ен и е.

Об исп ользован ии  ц в е т о в . Онй в  рекламном объявлении приобре­
таю т о с о б о  важное зн ачен и е, есл и  ими намечено привлечение покупа­
т е л я .

К огда а в т о р  т е к с т а  и художник полностью  п р ед ставл яю т, как б у ­
д е т  вы глядеть будущее объ я вл ен и е, с о з д а е т с я  е г о  м а к е т , точн о фикси­
рующий размеры каж дого эл ем ен та .

Рекомендации для п од готов к и  реклам ного т е к с т а

Рекламный т е к с т  должен ч и т а т ь ся  с  и н тер есом , п р о ст о  и д о х о д ­

ч и в о , р а сск а зы в а ть  о  д о с т о и н с т в а х , о со б е н н о ст я х  предлагаемых к 
продаже т о в а р о в  или у с л у г .  Реклама обязан а  го в о р и т ь  о  вещ ах, цен­
ных для ее  а д р е с а т а . А для э т о г о  со ст а в и т е л ь  реклам ного послания 
должен хорош о п редставл ять  будущ его п ок уп ател я : знать о нем в о з -
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можно больш е; понимать е г о  мотивы п овед ен и я , и н тер есы , п о т р е б н о сти ; 
в с т а т ь  на е г о  точку  зр ен и я ; с т а р а т ь ся  пом очь ему в меру св о и х  с и л .

Надо со б р а т ь  как можно больше ф а к тов , значительно превышающих 
возможный объем публикации. Это поможет вы строить т е к с т  л оги ч еск и  
и ком позиционно.

В рекламном т е к ст е  должны быть три составляю щ их:
1 .  Тезио или мы сль, проводимые в  сочин ении , которы е надо с т р е ­

м и ться  д о к а за т ь  а в т о р у .
2 .  Аргументы или д овод ы , которыми т е з и с  д о к а зы в а е т ся .
3 .  Д ем онтсрации-суж дения, которы е показы ваю т, почем у т е з и с  

о б о сн ов ы в а ется  именно этими аргум ентам и, а не иными.
Если х о т я  бы один и з  эл ем ен тов  триады о т с у т с т в у е т ,  п ол учател ь  

информации не п ой м ет, ч т о ,  к а к , либо почеи^у д о к а зы в а е т ся .
На протяжении в с е г о  т е к с т а  э т о т  т е з и с  должен бы ть одним и 

тем  ж е.
Коль ск о р о  мы стрем им ся  п ок а за ть  к а к о е -т о  д о с т о и н с т в о  нашей 

техн ол оги и  (н априм ер , высокую эк он ом и чн ость  п р о ц е с с а ) ,  выдвинутый 
т е з и с  (полож им, малый р а сх о д  эл ек тр оэн ер ги и ) не должен п е р е б и в а ть ­
с я  другим  (ск аж ем , подтверждающим у д о б с т в о  р е м о н т а ) .

Как можно больше надо знать о ф и рм ах-кон курен тах, чтобы  ср а в ­
нить наш товар  с  иностранны м, п ок а за ть  преим ущ ества наш его, упи рая 
на сам ое гл а в н о е , сам ое привлекательное с в о й с т в о .

П одготовка  по созданию  реклам ного т е к с т а  включает два  э т а п а : 
зн ак ом ство  с  л и тер атур ой  и беседы  с о  сп ец иал истам и . О кончательное 
решение о том , н аск ол ько верно представлены  факты в р ек л а м е - п р е­
р о га т и в а  сп ец и а л и ста .

Одной из главных возм ож ностей  привлечь внимание ч и та тел я  к 
рекламе -  применение к о р о т к о г о  вступл ения к т е м е , в к а ч е ст в е  к о т о ­
р о г о  и сп о л ь зу е т ся  призы в: "Внимание! Уникальная возм ож н ость  с о з д а ­
ния гаммы разнообразны х тяговы х у с т р о й с т в  -  применение гидроцилинд­
р а  с  гибким ш током .

Вступлением может с т а т ь  доброж ел ател ьн ая реком ендац ия:
"Если Вы у в л е к а е т е с ь ....................................В /0  (п р ед п р и я ти е)

.................................................поможет Вам найти ответы  на в с е  Ваши в о п р о сы " .
Проблема з а го л о в к а . При создани и  рекламы за гол ов к у  сл е д у е т  

у д ел я ть  максимум внимания, р а ссм а тр и в а ть  5 ,  10 даже 20  в а р и а н то в , 
чтобы  выбрать наилучший. З а гол ов ок  -  э т о  трамплин к  т е к с т у  и дол ­
жен он быть мощным. На н е го  п р и ход и тся  окол о 25% информации, с о ­
держащейся в  р ек л а м е , причем важнейшей.

Душа реклам ного объявления -  обещ ание, больш ое обещ ание!
Привлекают за го л о в к и , начинающиеся с о  с л о в : "н а к о н е ц " , " в  на­

стоящ ее в р е м я " , "т е п е р ь  мы можем о св о б о д и т ь  В а с " , "уди ви тел ьн ое
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откры тие” , "можем представит Вам", "можем обучить В ас” , "тем , кто  
х о ч е т  получить удовл етвор ен и е", "не Вы л и ," ,  " к т о " ,  " ч т о " ,  "поче­
м у " ,  " г д е " .

В рекламном заголовке не допустимы сл ова " н е т " , " н е " ,  "убыт­
к и " ,  "незаменимый", а также "на уровне мировых ста н д а р тов ", т .к .  
никаких"мировых" стандартов н ет .

Самым большим злом являются ч асто  употребляемые сл ов а , выра­
жения, сомнительные заключения, превратившиеся в шаблоны (" в к у с н о " , 
"самый и звестны й ", "всякий л ю би т", "Вы всегд а  мечтали об этом " и 
д р . ) , а также длинные предложения.

Американские специалисты разработали основные принципы с о с ­
тавления рекламы промышленных изделий для технических изданий:

-  объявления должны содержать данные о производительности ма­
шин. х отя  не обязательно перечислять все  технические подробности ;

- текст и ри су нок объявления должны точна информировать пот­
ребителя о преимуществах рекламируемой машины:

-  объявления обращаются к тем группам людей, от  к о т о р ы х  зави­
си т  приобретение данной машины.

Р екомендуется обращаться к адресату  простым языком, лишенным 
пышности и крикливости.

Хороший сп особ  для автора -  настрои ться  на нужную тональность 
-  вообразить св о е го  невидимого собеседника и напомнить ему о проб­
леме (именно напомнить -  мы уважаем е го  к ом п етен тн ость ), а потом 
п о ста р а ть ся  доказать выгоду ее решения с  помощью предлагаемой тех ­
нологии , машины, прибора.

Подрисунрчная подпись: о б ъ я в л е н и е  в миниатюре. И х читают 
в д в о е , впятеро больше людей, чем основной т е к с т . При рекламе кон­
кретных товаров они должны быть непременно, даже если т ек ст  го в о ­
р и т  обо в се м .

При проведении рекламных мероприятий и подготовке рекламных 
материалов лицензионной тематики следует иметь в виду, что формы 
и методы рекламы определяются в каждом отдельном случае характе­
ром  темы, а также особенностями международной торговли лицензиями.
В ч а стн ости :

-  реклама лицензий должна быть -очень целенаправленной и пред­
назначаться  только для представителей тех промышленных и деловых 
к р у гов  (как  правило, весьма ограниченных), которые м огут быть за­
интересованы в организации производства  именно на базе конкретно­
г о  изобретения ;

-  реклама любой лицензии может осущ ествляться только при на­
личии существующего разрешения на ее продажу;

-  реклама лицензий должна быть очень оперативной, в против­
ном случае она теряет свой  коммерческий смысл;
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-  реклама лицензий направлена, как п рави л о, на развиты е в  ин­
дустриал ьном  отношении кап и та л и сти ч еск и е , а также соц и ал и сти чески е 
стр ан ы ;

-  используем ы е при проведении рекламных мероприятий материалы 
не должны содерж ать св ед ен и й , раскрывающих сущ ество  и зобр етен и я  
н а ст о л ь к о , чтобы  да ть  возм ож ность в о сп р о и зв е ст и  е г о  б е з  полученной 
лицензии (о с н о в о й  для п од готов к и  рекламных м атериалов являю тся с в е ­
дения об  и зоб р етен и я х , подготовленны е в с о о т в е т с т в и и  с  "Указаниями 
о порядке п од готов к и  м атериалов для продажи лицензий за Гранину" 
Г оск ом и зобр етен и й  о т  2 5 .0 4 .1 9 7 2  г . ) ;

-р екл ам а любой лицензии -  э т о ,  прежде в с е г о ,  передаваем ая р а з ­
личными ср едствам и  коммуникации информация, содержащая такие дан­
ны е, которы е позвол яю т со с т а в и т ь  я сн ое  представл ени е о техн и ческ и х  
преимущ ествах объ ек та  и зобр етен и я  и об  эконом ическом  эаЬ&екте. п ол у­
чаемом о т  е г о  применения в п р о и з в о д с т в е , а также о т о м , в какирс 
д р уги х  обл а стя х  экономики возможно е г о  и сп ол ьзов а н и е .

Важно выбрать такие с р е д с т в а , формы и методы рекламы, к о т о ­
рые максимально доносили бы свед ен и я  о кон кретном  и зобр етен и и  до  
оп р ед ел ен н ого  к р у га  лиц ( в  данной с т р а н е ) ,  мнение которы х я в л я е тся  
решающим при закупке лицензий. И сходя из опыта работы  Л и ц ен зи н тор- 
г а  и зарубежных фирм, можно с ч и т а т ь , ч то  наиболее рациональными 
ср е д ст в а м и , формами и методами рекламы я вл я ю тся :

-  прямая п оч тов а я  реклама ("д и р е к т  м е й л " ) ;
-  проведение си м позиум ов, чтение д ок л а д ов ;
-  реклама в п р е с с е ;
-  уч а сти е  в вы ставках и ярм арках;
-  реклама ср едствам и  к и н о ;
-  посещ ение промышленных предприятий.
Прежде, чем перейти  к следующей г л а в е , приведем  два  примера 

рекламы т е х н о л о ги ч е ск о го  п р о ц е сса  -  ком п л ексн ого  м етод а  тампонажа 
обводненны х горны х п ород и гидроцилиндра с  гибким ш током. В них 
в значительной  мере учтены рекомендации для организации рекламы, 
изложенные в предыдущих г л а в а х .

Пример I . Комплексный м етод  тампонажа обводненны х 
горных пор од

Вам п р ед оста в л я ется  возм ож ность повышения эф ф ективности ш ахтно­
г о  с т р о и т е л ь ст в а  в сложных ги д р о ге о л о ги ч е ск и х  у сл о в и я х .

М етод о тл и ч а ется  от  д р уги х  применяемых для эти х  целей с п о с о ­
б о в  т е м , ч т о :
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-  применяются недорогие и очен ь эффективные глиноцементные 
тампонажные р а ств ор ы ;

-  применяются совершенные методы и технические с р е д с т в а , п о з ­
воляющие п ол учать  полную исходную  информацию о фильтрационных св о й ­
с т в а х  и трещ иноватости  обводненны х горны х п о р о д ;

-  м е т о д  б а з и р у е т ся  на н ауч н о-обосн ова н н ом  р а сч е т е  в с е г о  про­
ц е с с а  изоляции о т  р а зм ер ов  изоляционной завесы  д о  вы бора к ол и ч ест ­
в а  скважин и режимов н агн етан и я . В осн ове  в се х  р а с ч е т о в  лежит объ­
ек ти вн ая  информация о фильтрационных св о й ст в а х  горны х п о р о д ;

-  при тампонаже и сп ользую т эффективную техн ол оги ю , вы сокопро­
и зв од и тел ьн ое  оборудовани е и совершенные специальные технические 
с р е д с т в а ;

-  и сп ол ьзую тся  эффективные методы кон тр ол я  к а ч е ст в а  тампонажа, 
позволяющие объекти вно оценить р езул ьтаты  тампонажа до  начала г о р ­
н оп р оход ч еск и х  р а б о т ;

-сок р ащ аю тся  ср оки  сооруж ения шахтных с т в о л о в  д о  2 0 ,5 $ ;  
-сн и ж а е т ся  ст о и м о ст ь  сооруж ения шахтных с т в о л о в  до  1 6 ,0 $ ;  
-сн и ж а е т ся  тр у д оем к ость  гор н оп р ох од ч еск и х  р а б о т  до  2 ,Ь $ .

Т ехн ол оги ческая  схем а

1 .  С помощью специально разработанны х м етод ов  и технических 
с р е д с т в  детал ьн о и ссл едую т кон трол ьн о-р азведочн ы е скважина на 
у ч а с т к е  р а б о т ,  выявляют все  водоносны е гор и зон ты , которы е бу д у т  
п е р е с е к а т ь с я  гор н ой  вы работкой , определяют их гидродинамические 
х а р а к т е р и ст и к и , параметры трещ иноватости  или за к а р стов а н н ости  о б ­
водненных горны х п о р о д , к ол и ч еств о  водоносны х г о р и з о н т о в , п е р е с е ­
ченных скваж иной, глубину за л ега н и я , мощ ность и основны е гидроди­
намические с в о й ст в а  каж дого из эти х  го р и з о н т о в ; напор подземных 
в о д ,  коэффициенты фильтрации и п рон ицаем ости , трещинную п у ст о т н о ст ь  
(ск в а ж н о сть ) и ср ед н ее  раскрытие трещин в горны х пор од ах  и другие 
исходны е данны е.

2 .  Ка основании полученных данных проектирую т тампонажные ра ­
б о т ы . Для тампонирования применяют специально созданные глиноце­
ментные р а ст в о р ы , обладающие хорош ей проникающей сп особ н ость ю  и 
высокими изоляционными св ой ств а м и . Р астворы  с о с т о я т  из гл и н и стого  
ком понен та  с  пл отностью  до 1 2 3 0  к г /м 3 ( 8 9 $ ) ,  цемента и ст р у к т у р о ­
образующ их д о б а в о к .

Указанные глино-цементны е р а ств ор ы , имея д о ст а т о ч н о  высокую 
к он си стен ц и ю , практи чески  не у н о ся т ся  подземными водам и, не с е д и -  
м ентирую т и не стабил изирую тся  д о  тех  п ор , пока п р ои сход и т их дви­
жение по трубам и трещинам, но р е зк о  набирают пл астическую  п р о ч - 
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н о с т ь  п о сл е  прекращ ения дви ж ен и я. От в зр ы в ов  при п р о х о д к е  в ы р а б о т о к  
р а ст в о р ы  т о л ь к о  у п л о т н я ю т ся . П рочностны е и р е о л о г и ч е с к и е  с в о й с т в а  
гл и н о -ц ем ен тн ы х  р а с т в о в р о в  можно в а р ь и р о в а т ь  в широких п р е д е л а х  п у ­
тем  и зм ен ен и я  п л о т н о с т и  и с х о д н о г о  г л и н и с т о г о  р а с т в о р а .  К он еч н а я  
п л а с т и ч е с к а я  п р о ч н о с т ь  гл и н оц ем ен тн ы х тампонажных р а с т в о р о в  д о с т и ­
г а е т  0 , 5 - 0 , 8  МПа.

На о с н о в е  п р оч н остн ы х  р а с ч е т о в  оп р ед ел я ю т разм ер ы  общ ей  и з о л я ­
ц и он н ой  за в есы  в о к р у г  ш а х тн ого  с т в о л а .  С у ч е т о м  т е х н и ч е ск и х  возм ож ­
н о с т е й  и м ею щ егося  там п он аж н ого о б о р у д о в а н и я  р а ссч и т ы в а ю т  к он ту р ы  
р а с п р о с т р а н е н и я  там п он аж н ого  р а с т в о р а  при н а гн ета н и и  и з  о т д е л ь н о й  
скваж ины , н е о б х о д и м о е  к о л и ч е с т в о  та к и х  ск важ и н , и х  м е стоп ол ож ен и е  
на п о в е р х н о с т и  и объ ем  там п он аж н ого р а с т в о р а .

Впервые в  п р а к ти к е  б о р ь б ы  с  вод оп р и ток а м и  п р е д у с м а т р и в а е т с я  
н а к л он н о -н а п р а в л ен н ое  б у р е н и е  скваж ин с  п о в е р х н о с т и . Э то п о з в о л я е т  
в ск р ы т ь  каж дой скваж и н ой  м акси м ал ьн ое к о л и ч е с т в о  крутопадаю щ их т р е ­
щин, ч т о  зн а ч и т е л ь н о  повы ш ает эф ф ек ти в н ость  там п он аж а. К роме т о г о ,  
б л а г о д а р я  н ак л он н о-н ап р авл ен н ы м  скваж инам возм ож но с о в м е с т и т ь  п р е д ­
вар и тел ьн ы й  тампонаж  с  п о д го т о в и т е л ь н ы м  п ер и од ом  соор у ж ен и я  ш ахтно­
г о  с т в о л а .

3 .  Выполняют к ом п л ек с бу р ов ы х  р а б о т .  Б урение с  п о в е р х н о с т и  
п о з в о л я е т  и с п о л ь з о в а т ь  со в р е м е н н о е  в ы со к о п р о и зв о д и т е л ь н о е  б у р о в о е  
о б о р у д о в а н и е .

Для б у р е н и я  наклонны х тампонажных скваж ин р а зр а б о т а н ы  сп е ц и ­
альные т е х н о л о г и ч е с к и е  схем ы  и т е х н и ч е ск и е  с р е д с т в а .  Тампонажные 
скваж ины , к а к  п р а в и л о , б у р я т  на полную  п р оек тн у ю  гл у б и н у  и п о сл е  
э т о г о  выполняют тампонажные р а б о т ы .

4 .  В п р обур ен н ы х  тампонажных скваж и н ах  п р о в о д я т  к о м п л е к с  р а с ­
х о д о м е т р и ч е с к и х  и с с л е д о в а н и й . П осле о б р а б о т к и  и ан а л и за  р е з у л ь т а ­
т о в  о су щ еств л я ю т  оп ер а ти в н у ю  к о р р е к т и р о в к у  р а з м е р о в  изол яци он н ы х 
з а в е с  и о б ъ е м о в  там п он аж н ого р а с т в о р а ,  н еобход и м ы х д л я  та м п он и р о­
в ан и я  к а ж д ого  в о д о н о с н о г о  г о р и з о н т а .

5 .  Тампонажный р а с т в о р  н а гн е т а ю т  с  помощью мощных в ы со к о п р о ­
и зв од и тел ьн ы х  н а со сн ы х  а г р е г а т о в ,  позволяю щ их р а з в и в а т ь  д а в л ен и е  
70  МПа. П р о и з в о д и т е л ь н о ст ь  н а г н е т а н и я  н а с о с о в  с о с т а в л я е т  о т  2 д о  
22 л / с .

Н агн етан и е тампонажных р а с т в о р о в  п о  скваж ине о су щ е ст в л я ю т  р а з ­
д е л ь н о  в  каждый в од он осн ы й  г о р и з о н т  п о  сп ец и а л ь н о  р а зр а бота н н ы м  
т е х н о л о ги ч е ск и м  сх е м а м . Р а зр а б ота н ы  спец иал ьны е пакерующ ие у с т р о й ­
с т в а ,  позволяю щ ие г е р м е т и з и р о в а т ь  скваж ину в  любых д в у х  т о ч к а х  и 
о с у щ е с т в л я т ь  н а гн ета н и е  в  з о н у , заклю ченную  между ним и. В ы бор очн ое  
н а гн е та н и е  там п он аж н ого  р а с т в о р а  в  т о т  или и н ой  в од о н о сн ы й  г о р и з о н т  
и ск л ю ч а ет  н е о б х о д и м о с т ь  р а зб у р и в а н и я  там п он аж н ого  к а м н я .
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Для п р и готов л ен и я  и с х о д н о г о  г л и н и с т о г о  р а с т в о р а  р а з р а б о т а н  

вы соком еханизированн ы й ком пл екс -  гл и н оста н ц и я . П ри готовл ен и е гл и ­
н и с т о г о  р а с т в о р а  о су щ е с т в л я е т с я  с  помощью специальны х ф р е з е р н о -с т ­
руйны х м ельниц и н а с о с о в  вы сок ой  п р о и з в о д и т е л ь н о с т и . У правление р а ­
б о т о й  п о г р у з ч и к а , н а с о с о в  и ф р езер н о -стр у й н ы х  мельниц д и ста н ц и о н н о е . 
В се  о б о р у д о в а н и е , з а  исклю чением п о г р у з ч и к а , разм ещ ено в  щ итовом 
л е г к о р а з б о р н о м  помещ ении. Гл и н остан ц и я о б е с п е ч и в а е т  п р и готов л ен и е  
д о  300  м3 г л и н и с т о г о  р а с т в о р а  в  су т к и  н еобр аботан н ы х  ком овы х гл и н . 
Обслуживающий п ер сон а л  -  д в а  ч е л о в е к а .

П риготовл ени е гл и н о -ц е м е н т н о го  тампонаж ного р а с т в о р а  на о с н о в е  
г л и н и с т о г о  р а с т в о р а  осущ ествл я ю т непрерывным с п о с о б о м  с  помощью 
сп ец и а л ь н ой  ц ем е н т н о -см е си т е л ь н о й  машины. П р о и зв о д и т е л ь н о ст ь  комп­
л е к с а  там понаж ного об ор у д ов а н и я  п о з в о л я е т  н а г н е т а т ь  в  скваж ину д о  
3 0 0  м 3 там понаж ного р а с т в о р а  з  с у т к и .

Для к о н тр о л я  п р о ц е с с а  п р и готов л ен и я  и н а гн етан и я  там понаж ного 
р а с т в о р а  применяют сп ец и ал ьн о р а зр а бота н н у ю  станцию  к о н т р о л я . Опе­
р а т о р  стан ц и и  может а кти вн о вм еш иваться  в  п р о ц е с с  п р и готов л ен и я  
р а с т в о р а  и р е гу л и р о в а т ь  режимы н а гн ета н и я .

6 . В п р о ц е ссе  в еден и я  тампонажных р а б о т  о сущ ествл я ю т п о с л е д о ­
вател ьн ы й  к он тр ол ь  р е з у л ь т а т о в  тампонажа п о сп ец и ал ьн ой  р а з р а б о т а н ­
н о й  н а у ч н о -о б о сн о в а н н о й  м е т о д и к е . К он тр ол ь к а ч е с т в а  тампонажа о с н о ­
в а н  на измерении о с т а т о ч н о й  п р он и ц аем ости  обводн енны х горны х п о р о д  
в  объем е ф ормируемой и зол яци онной  за в есы  и им еет целью е е  д ов ед ен и е  
д о  р а с ч е т н о й  величины , ч т о  о б е с п е ч и в а е т  минимальный о ста точ н ы й  при­
т о к  воды в  с т в о л .

У бедительны м примером эф ф екти вн ости  к ом п л ек сн ого  м е то д а  там по­
нажа явл яю тся  р а б о т ы , выполненные при сооруж ении  вен ти л яц и он н ого  
с т в о л а  шахты им. З а ся д ьк о  гл у би н ой  IC 90  м . П рогнозны й в од оп р к ток  
и з  21 г о р и з о н т а  в с т в о л  был оп р ед ел ен  в объем е 182  м3/ ч .  Для ликви­
дац ии  в о д о п р и т о к о в  предвари тел ьн ы й тампонаж в  ин тервал е 1 6 8 -1 0 8 0  м 
бы л выполнен ч е р е з  I  скваж ину, пробуренн ую  вбл изи  к о н ту р а  будущ его  
с т в о л а .  До глубины  5 0 0  м скваж ина была п р обу р ен а  р е а к т и в н о -т у р б и н ­
ным с п о с о б о м , с  глубины  50 0  м д о  п р оек тн ой  отм етк и  -  турбинным с п о ­
с о б о м  с  применением с р е д с т в  н ап р авл ен н ого  б у р е н и я . И з -з а  наличия в 
в е р х н е й  ч а ст и  р а з р е з а  стар ы х горны х вы р а боток  в од ои зол я ц и я  го р и зо н ­
т о в  в  и н тер вал е 1 9 -1 6 8  м была выполнена ч е р е з  4  скважины гл у би н ой  
п о  1 7 0  м . По окончании тампонажных р а б о т  с т в о л  был п р ой д ен  с о  ср е д ­
н е й  с к о р о с т ь ю  7 1 ,5  м /м е с .  О статочны й в од оп р и ток  в  с т в о л  с о с т а в и л  
1 , 5  м3/ ч .

В целом  ком плексны й м е т о д  тампонажа д а е т  в озм ож н ость  со к р а т и т ь  
п о д го т о в и т е л ь н ы й  п ер и од  с т р о и т е л ь с т в а  шахты на 4 -1 5  м е ся ц е в , а с р о ­
к и  соор уж ен и я  шахтных с т в о л о в  на 3 -1 2  м еся ц ев  (и л и  на 12-305? о т  о б ­
щ его  с р о к а  их с о о р у ж е н и я ).
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Работы по предварительном у тампонажу с  применением ком плексно­
г о  м етода  успешно выполнены бол ее  чем на 160  объ ек тах  при глубине 
шахтных ст в о л о в  д о  1200 м и б о л е е . Комплексный м етод  тампонажа у с ­
пешно внедрен не тол ько при проходке с т в о л о в  на ряде угольны х и р уд ­
ных месторож дений в СССР и стр ан ах  СЭВ, но и получил широкое р а с ­
пространение при подавлении остаточн ы х в одоп р и токов  с  п о в е р х н о ст и , 
аварийных р а б о т а х , связанных с  катастроф ическим и прорывами воды в 
шахтные ств ол ы , при п роходке протяженных горизонтальны х вы работок 
и окол оствольны х д в ор ов  ч е р е з  зоны обводненны х пор од  и тек тон и ч ес­
ких р а зл ом ов .

На одной и з  шахт в М осбассе  произош ел прорыв окол о 80 0 0  м3 
обводненны х п е с к о в  из кровли м а ги стр а л ьн ого  вентиляционного штрека 
в районе сопряж ения. В р е зу л ь та т е  над вы работкой  обр азовал и сь  п у с ­
т о т ы . С целью их ликвидации ч ер ез  5 скважин глубиной  по 140 м было 
п рои зведен о нагнетание 6960 м3 глиноц ем ентн ого р а с т в о р а , п р и готов ­
л ен н ого  на б а зе  местных су гл и н к о в . Авария была ликвидирована.

Комплексный м етод  тампонажа успешно применялся при ст р о и т е л ь ­
с т в е  и ремонте шламохранилищ и обогатител ьн ы х ф абрик. Например, из 
пром еж уточного р езер в уа р а  центральной обога ти тел ьн ой  фабрики "С ухо­
д ол ь ск а я " начались потери  воды с р асход ом  300 м3/ ч  ч е р е з  днище р е ­
зе р в у а р а . На дно р езер в уа р а  было равномерно уложено 540 м3 глино­
ц ем ентного р а ст в о р а  слоем  толщиной 0 ,1 5 - 0 ,2 0  м . Потери воды прек­
ратил ись .

По лицензии п р ед л а га ется  " н о у -х а у " .
По техническим  воп р осам , связанным с  приобретением  лицензии, 

просим обращ аться в М инистерство у гол ьн ой  промышленности СССР по 
а д р е с у : I 2 I 9 I 0 ,  М осква , п р осп ек т  Калинина, 2 3 .

Пример 2 .  Внимание? Уникальная возм ож ность создан и я  гаммы 
разнообразны х тяговы х у с т р о й с т в  -  применение 
гидропилиндра с  гибким штоком

Небольшие габариты  и м а с с а , значительные тяговы е уси л и я , вы­
соки е надеж ность и КПД, предельная п р о ст о т а  конструкции и низкая 
ст о и м о ст ь  делают их вне конкуренции с  другими тяговыми у стр ой ств а м и .

Выполнение т я г о в о г о  гидроцилиндра в виде сб о р н о г о  к ор п уса  из 
разъемных секций с  длинномерным гибким штоком, способны м откл он ять ­
с я  на любой у г о л , расш иряет обл а сть  е г о  и сп ол ьзован и я , снимает о г ­
раничения по длине р а б о ч е го  х од а  и п озв ол я ет  значительно повы сить 
с к о р о с т ь  перемещения поршня.
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Уникальные особен н ости  гидроцилиндров с  гибким штоком откры­
вают возможности к использованию их:

в подъемных установках для перемещения гр у зо в  по вертикальным 
и крутонаклонным слепым стволам , гезенкам и скатам , для проходки 
или углубки ст в ол ов ;

в системах подачи очистных комбайнов, с т р у г о в , скр еп ер остр уго ­
вых уста н овок , фронтальных а гр е га т о в ;

в устр ой ствах  для извлечения горнош ахтного оборудования из вы­
р а боток .

У1. ВЫСТАВКИ И ЯРМАРКИ

Они занимают особое  м есто  среди многочисленных мероприятий 
рекламы товаров и у сл у г , так как представляют неограниченные в оз ­
можности для показа и демонстрации изделий.

Ярмарка -  мероприятие, имеющее целью заключение коммерческих 
сделок на базе выставленных обр азц ов .

Выставка -  это  публичная демонстрация достижений в материаль­
ной и духовной жизни общ ества . Цель ее -  передача идей, теорий, 
учений, принципов, а также заключение коммерческих сдел ок .

Выставки подразделяют на местные, национальные, международ­
ные и всемирные.

Всемирными называют международные выставки, периодически ор­
ганизуемые с  целью показа разносторонней  деятельности  народов.

Специализация выставок и отраслевой  принцип показа экспонатов 
представляет возможность выявить кон курентоспособность выставлен­
ных обр азц ов .

Выставки бывают стационарными (закрытый павильон или открытая 
площадка) и передвижными, а также постоянно действующими (ВДНХ).

Зарубежные и международные выставки сп особствую т развитию 
тор гово-экон ом и ческого  и н аучн о-технического сотрудни чества  С овет­
с к о г о  Союза с зарубежными странами, фирмами, экспорту советск и х  
тов а р ов , содействую т выходу министерств и вед ом ств , объединений и 
предприятий на внешний рынок, расширению производственной коопера­
ции и прямых производственных связей  предприятий СССР с  предприя­
тиями других стран  и , прежде в с е г о , стран -чл ен ов СЭВ, реализации 
Комплексной программы н аучн о-технического п р огр есса  стран-чл енов 
СЭВ до 2000 го д а , созданию совместных предприятий.

Планы участия С оветск ого  Союза в международных ярмарках и 
проведения национальных и торгово-промышленных выставок СССР за 
границей разрабатываются на пятилетний период Торгово-промышленной 
палатой СССР с участием  М инистерства иностранных дел СССР, Минис- 
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т е р с т в а  внешних эконом ических св я зе й  СССР и други х  заи н тер есован ­
ных организаций» п р ед ставл яю тся  в  устан овл ен н ом  порядке и у т в е р ­
ждаются С оветом  М инистров СССР.

После получения о т  ГОП СССР п я ти л етн его  плана уч а сти я  СССР в 
международных ярмарках (в ы ста в к а х ) за  границей и н сти тут  ВДИЭЦуголь 
р ассы л а ет  предприятиям (объединен ия.!) соответствую щ ую  информацию.

Предприятия (объединен ия) представл яю т в ЦНИЭИуголь за 24 ме­
сяц а  д о  го д а  проведения вы ставки заявки на у ч а сти е  в  международных 
вы ставках-яр м ар ках , а в сл учае включения их Торгово-промыш ленной 
пал атой  СССР в с о с т а в  у частн и к ов  -  за  1 6  м есяц ев  до го д а  п р ов ед е ­
ния -  предложения с  полным наименованием эк сп о н а т о в , их технико­
эк оном и ческой  ха р а к тер и сти к ой , указанием  формы и м етода  п о к а за , а 
также материалы для издания п р и стен довой  л итературы .

ЦНИЭИуголь на осн ове  предложений предприятий р азр абаты вает  и 
п р ед ста в л я ет  на утверж дение в М инистерство и ТПП СССР списки эк с ­
п о н а т о в , подлежащих п оказу  на со в е т ск и х  вы ставках-ярм арках за гр а ­
ницей.

После получения утвержденных ЩП СССР сп и ск ов  эк сп он а тов  
ЦНИЭИуголь д ов од и т  их д о  св еден и я  п р ед п р и я ти й -и зготов и тел ей . Пред­
приятия предусматривают в планах эк он ом и ческого  разви ти я  и з г о т о в ­
ление эк сп о н а т о в , в том числе моделей и м а к етов , а также необход и ­
мые материальные и финансовые р е су р сы , связанные с  и зготовл ен и ем  
эк сп он а тов  и участи ем  в вы ставках-яр м ар ках .

Предприятия н есу т  о т в е т с т в е н н о с т ь  за  своеврем енную  п оста в к у  
эк сп о н а т о в , их технический  у р о в е н ь , патен тн о-п равоц ую  защ иту, ка­
ч е с т в о  и зготов л ен и я  эк сп о н а т о в , их ком п л ектн ость  и р а б о т о с п о с о б ­
н о ст ь  при дем онстрации в д ей ств и и .

Международные выставки в  СССР планируются Торгово-промыш лен­
ной палатой  СССР со в м естн о  с  другими заинтересованными м и н и стерст­
вами и ведом ствам и . П ериодичность проведения международных вы ста­
вок  в  СССР -  5 - 7  л е т .

В целях оп ер а ти вн ого  решения в о п р о со в  по п од готов к е  и п р ове­
дению международных вы ставок в  СССР IKHT СССР и МВЭС СССР по пред­
ставлению заинтересованны х м и н и стер ств  созд а ю т  Организационный 
ком итет (О р гк о м и т е т ).

В задачи О ргком итета в х о д и т :
1 .  Утверждение м и н и стер ств а , о т в е т с т в е н н о г о  за п од готов к у  и 

проведение вы ставки , о сн ов н ого  тем а ти ч еск ого  содерж ания.
2 .  Утверждение сп и ска  с о в е т ск и х  организаций -  участн и ц  с о в е т ­

с к о г о  р а зд е л а .
3 .  Утверждение по согл асован ию  с  ПШТ СССР и МВЭС СССР тем а­

т и ч е ск о г о  и тем ати к о-эк сп ози ц и он н ого  пл ан ов , перечния эк сп он а тов  
с о в е т с к о й  эк сп ози ц и и . 9 1



4 .  Создание Н а у ч н о-тех н и ч еск ого  центра вы ставки , бюро ц ен тр а , 
р у к о в о д ст в о  их р а б о т о й .

5 .  К онтроль за  своевременным выделением и п о д го т о в к о й  минис­
терствам и  и ведом ствам и к о н су л ь та н т о в , с т е н д и с т о в , эк сп ер тов  для 
работы  в  со в е т с к о м  р а з д е л е .

6 .  Утверждение п р о е к то в  общ его худ ож еств ен н ого  оформления выс­
тавки  и с о в е т с к о г о  р а зд е л а .

7 . Р а зр а б отк а  и утверждение ком п л ексн ого  плана п од готов к и  и 
проведения вы ставки , кон трол ь за  своеврем ен н ой  п о ст а в к о й  эк сп он а тов  
советски м и  организациями на вы ста вк у , за п о д го т о в к о й  выставочных 
площ адей, открытых площадок и б л а го у ст р о й ст в о м  вы ставочной  терри­
тор и и .

8 .  Утверждение по представлению  ТПП СССР порядка работы  вы став­
к и , процедуры  ее официального откры тия и о см о т р а , проведения на 
вы ставке национальных дней СССР и ст р а н -у ч а ст н и ц .

9 .  Р ассм отрение предложений о закупке зарубежных о б р а зц о в  ма­
шин и оборудован и я из числа э к сп о н а т о в .

1 0 . Р ассм отрен и е в о п р о с о в , связанны х с  приглашением и приемом 
почетны х г о с т е й  и официальных зарубежных органи заций .

1 1 . П од готовка  предварительны х и т о г о в  вы ставки .
Основьые направления д ея тел ьн ости  Н а у ч н о -тех н и ч еск ого  ц ен тр а :
1 .  С оставл ение т е м а ти ч еск ого  плана, сп и ск о в  инофирм и органи­

зац и й , рекомендованных для приглашения к участию  в в ы ста в к е , а так­
же перечния док л ад ов  и лекций для сим позиум а.

2 .  У частие в р а б о т е  п о  комплектованию вы ставки иностранными 
участниками и эксп он ен там и :

-  у ч а сти е  в п е р е г о в о р а х  с  инофирмами;
-  приглашением инофирм к участию  в в ы ста в к е ;
-  рассм отрен и е предложений инофирм по с о с т а в у  э к сп о н а т о в , с о с ­

тавление рекомендаций об их п о к а з е ;
-  у ч а сти е  в организации сим позиум а;
-  составл ен и е  би бл и отеки  п р о сп е к т о в  и к а т а л о г о в , полученных

о т  инофирм, организация ознаком ления с  ними со в е т с к и х  сп е ц и а л и стов .
3 .  М ероприятия по п о д го т о в к е  и проведению вы ставки :
-  соста в л ен и е  и издание сп и ска  э к сп о н а т о в ;
-  информирование о в ы ста в к е ;
-  создан и е группы сопровож ден ия, выделение пер сон ал а  для ра ­

боты  в  ин ф орм -цен тре;
-  п о д го т о в к а  сп и ск а  на за к у п к у .
4 .  П од готовка  о т ч е т а  о проведении вы ставки .
5 .  П од готовк а  предложений об исп ол ьзован и и  в ы ста в оч н ого  опы та.
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6  настоящ ее время п ер ед  международными специализированными 
выставками в  СССР, такими как , например, ,  "У ГСЛ Ь-90", ст а в и т ся  за ­
дача максимально у в я за ть  тем атику вы ставки с  приоритетными направ­
лениями р азви ти я  отрасл и  и проблем атикой "Комплексной программы 
н а у ч н о -те х н и ч е ск о го  п р о г р е сса  стр а н -ч л ен ов  СЭВ до 2000 г . "

Основной акцент при организации вы ставок  д ел а ется  на повыше­
ние к а ч е ст в а  ее  ком пл ектования, т . е .  с о о т в е т с т в и я  н а у ч н о-тех н и ч ес­
к о г о  уровня  отобранны х и представленны х эк сп он а тов  самым высоким 
тр ебован и ям . Н еобходимо д о б и в а ть ся  т о г о ,  чтобы  экспонаты  отвечали  
экспортным тр ебован и ям , наглядно дем онстрировали образцы н а учн о- 
те х н и ч е ск о го  со тр у д н и ч еств а  и промышленной кооперации о предприя­
тиями стр а н -ч л ен ов  СЭВ, а такие с  ведущими фирмами из капиталисти­
ч еск и х  ст р а н .

Для т о г о ,  чтобы  вы ставки давали максимальную отдачу в  к о р о т ­
кие сроки  нужно ухе  на стади и  ком плектования ста в и ть  конкретные 
задачи в и н тер еса х  не тол ько  отрасли  в целом , но также в и н тер есах  
р азви ти я  отдельных п р о и зв о д ст в , предприятий. Н аучн о-технический 
центр должен г о т о в и т ь  информацию, показывающую, ч то  определенная 
фирма или групп а фирм с  дем онстрацией  оп р ед ел ен н ого  оборудован и я 
нужна для решения как ой -л и бо  проблемы на со в е т ск о м  предприятии. В 
св я зи  с  этим т р е б у е т с я  тщательное соста вл ен и е  сп и ска  со в е т ск и х  
сп ец и ал и стов  для посещ ения выставки и выдачи им конкретных пору­
чений.

Решение об участии  в вы ставках должно осн ов ы ва ть ся  на полити­
ке м аркети нга , к отор а я  оп р ед ел я ет  выгоды и потери  о т  у ч а ст и я .

Определив цель и программу уч а сти я  в  вы ставке или ярм арке, 
эк сп он ен т в ед ет  р а б о т у  п о  р а зр а ботк е  рекламной идеи экспозиции и 
обесп еч ен и я  у сл ови й  для рекл ам но-пропагандисткой  работы на в с е х  ее  
эт а п а х .

Рекламная идея  находит с в о е  воплощение в  тем а ти к о-эк сп ози ц и ­
онном п л ан е. Он содерж ит свед ен и я  о  х а р а к т е р е , направленн ости , т е ­
матике экспозиции и ее  ц ел ях , оп редел я ет задачи по п о д г о т о в к е , р а з ­
мещению, худож ественном у оформлению эк сп о н а т о в , включает содерж а­
ние текстовы х  м атериалов с  у ч етом  их располож ения на конкретном  
стен д е  и т . д .  Для э т о г о  с о з д а е т с я  т в ор ч еск а я  группа из р ук ов од и те ­
л я , а р х и тек тор а , граф ика, м е т о д и ст а , сп ец и ал и стов  различных профи­
л е й .Me то  ди стом  предпочтительно надо назначать эконом и ста  рекламно­
г о  д е л а .

Р абота  над проектом  должна начинаться  о получения о т  зак аз­
чиков (у ч а стн и к ов  экспозиции) информации об  объ ек тах  вы ставки , 
эк сп он атах  и м етод ах  их п о к а за .
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О предстоящ ем у ч асти и  заказчик (у ч а стн и к ) объ я вл яет за много 
недель до откры тия . Г о т о в и т ся  комплект необходимых печатных реклам­
ных изданий (к а т а л о г о в , б у к л е т о в , п р о с п е к т о в , л и стов ок  и т . п . ) .  
О со б о го  внимания заслуж ивает р а б о т а  с  п р е с с о й . Все выставочные цен­
тры устраиваю т п ер ед  откры тием вы ставки п р есс-к он ф ер ен ц и и . Она пре­
д о ст а в л я е т  возм ож ность устан овл ен и я  личных к о н та к то в  с  п р ед ста в и те ­
лями п р ессы .

Д ополнительно сл е д у е т  п р ов ести  собствен н ую  п р е сс -п р о гр а м м у . 
О сновное внимание у д е л я е т ся  о т р а сл е в о й  п р е с с е ,  а также периферий­
ным редакциям и и зд а тел ь ств а м .

На вы ставке необходим о о бесп еч и ть  бесп еребой н ую  р а б о т у  с п о с е ­
тителям и.

П ерсонал , занятый на стен д е  или в ы ста в к е , должен обл адать  не­
обходимыми качествам и  для э т о й  р а б оты . Если вы ставка п р ов од и тся  за  
рубеж ом , п ерсон ал  должен вл адеть  иностранным язы ком . Он должен иметь 
техн и чески е и ком мерческие навыки. Важно гостеп ри им но в ст р е т и т ь  и 
обслуж ить приглаш енного п о с е т и т е л я .

С ледует заранее пр од ум ать , к  кому надо о б р а т и т ь ся , к о г о  жела­
тел ьн о  иметь п осети тел ем  стен д а  или вы ставки . Высокие лица должны 
бы ть приглашены п о ср е д ств о м  л ичного п р и гл аси тел ьн ого  письма с  при­
ложением п р оп уска  и информации о  х а р актер е  эк сп ози ц и и .

П осетители у сл овн о  д е л я т ся  на четыре группы .
К первой  группе о т н о ся т  "публику в о о б щ е ". Она бы вает у д о в л е т ­

ворен а  информацией общ его х а р а к тер а  и мелким сувен и р ом .
Вторая групп а -  спец иал исты , деловые люди, служащие фирм. Им 

надо вручить проспекты  и д р . л и тер а ту р у .
Т ретья групп а -  лица, планирующие п р ои зв ести  закупку т о в а р а . 

Для них т р е б у е т с я  ком м ерческая и техн и ч еск а я  информация, квалифици­
рованное объяснение с т е н д и с т а .

Ч етвертая  группа -  п р ед стави тел и  п р е ссы , р а д и о , тел еви ден и я , 
официальные лица, руководи тел и  с о ю з о в , а ссоц и а ц и й , госуд арствен н ы х  
и частны х бан к ов  и т . д .

Оценкой эф ф ективности стен д а  я в л я ется  соп оста в л ен и е  д о сти гн у ­
т о г о  с  запланированным.

УП. ЗНАЧЕНИЕ ФИРМЕННОГО СТИЛЯ И РОЛЬ ТОВАРНОГО 
ЗНАКА В РЕКЛАМЕ

Фирменный стил ь -  э т о  тв о р ч е ск о е  и сп ользован ие во в се х  р ек ­
ламных р а зр а б о тк а х  фирмы единых тек стов ы х  и иллюстративных прием ов, 
п о ст о я н ст в о  таких эл ем ен тов оформления (к о н с т а н т ) ,  как товарный 
зн а к , фирменная м арка, рекламный л о з у н г , ц в е т , шрифт, ф орм ат, форма
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м акетирования, исп ользован ие фотографии или рисованных изображ ений.
Фирменный сти л ь  охваты вает  не тол ьк о  ср е д ст в а  рекламы и д о с ­

тупные зрительному восприятию объекты  (и зд ел и я , офисы, ср е д ст в а  
тр а н сп ор та , сп ец одеж ду, упаковку и т . д . ) ,  но и различные сферы де­
я тел ьн ости  фирмы.

Все элементы реклам ного сти л я  должны по возмож ности не изм е­
н я ться  на протяжении дл и тел ьн ого  периода или и зм ен яться  незначи -  
т е л ь н о .

В создани и  фирменного сти л я  о с о б о е  м е ст о  принадлежит фирмен­
ному товарному зн а к у .

С огласн о "Положению о товарных зн а к а х " , утвержденному Г о ск о ­
м итетом  СМ СССР по делам и зобр етен и й  и открытий о т  0 8 .0 1 .1 9 7 4  г . ,  
"Товарные знаки , зарегистрированны е в установл енном  п ор я дк е, -  о б о ­
значения, служащие для отличия тов а р ов  (у с л у г )  одних предприятий 
о т  однородных тов а р ов  (у с л у г )  други х пред п р и яти й ".

Товарный знак -  э т о  синоним к а ч е с т в а . Он отраж ает специфику 
и здел и я , о т т е н я е т  отдельные стороны  природы товар а  и , косвен н о  вы­
зывая ассоциации в  отношении их п отр еби тел ьск и х  с в о й с т в , в о с с о з д а ­
е т  черты " о б р а з а " ,  т о в а р а , е г о  к а ч е с т в а .

Товарный знак я в л я ется  о сн о в о й  ком п л ексн ого  п од хода  к п р ов е ­
дению дол госрочны х рекламных компаний, неизменной к он ста н той  еди ­
н о го  фирменного ст и л я . О собенно велико значение уп ак овки , тары и 
ярлы ков, зарегистрированны х в  к а ч е ств е  товарных зн а к ов .

Основная задача фирменного сти л я  закл ю чается  в т ом , чтобы 
органично соеди н и ть  два типа информации -  о св е т и т ь  в с е ,  что  важно 
для фирмы и сообщ ить все  т о ,  ч то  может за и н тер есов а ть  р ек л а м о -п ол у - 
ч а тел я  с  целью сф ормировать у  н его  полож ительное отношение к фирме.

Рекламный ст и л ь , характерный для фирмы и признанный, свиде -  
т е л ь ст в у е т  об а в тор и тетн ости  и сол и дн ости  фирмы на международном 
ры нке.

УШ. ОСНОВЫ ОРГАНИЗАЦИИ СОВЕТСКОЙ ВНЕШНЕЭКОНОМИЧЕСКОЙ
РЕКЛАМЫ

В со о т в е т с т в и и  с  го су д а р ств ен н ой  монополией внешней тор говл и  
СССР всесою зны е внеш неторговые объединения являлись и по некторым 
товарам  и усл уга м  являются монопольными экспортерам и  и импортерами. 
На товары св о е й  эк сп ор тн ой  номенклатуры они организую т за  рубежом 
рекл ам у.

П остановлением ЦК КПСС и С овета  Министров СССР о т  0 6 .0 2 .1 9 8 8 г .  
й 1 /9  "О мерах по коренной  п ер естр ой к е организации внешнеэкономи­
ч еск ой  рекламы" Торгово-промыш ленная палата СССР, М инистерство
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внешних экономических связей  СССР, м инистерства, осуществляющие 
внешнеэкономическую д ея тел ьн ость , объединения, предприятия и орга­
низации, поставляющие и реализующие экспортную продукцию и услуги 
обязаны коренным образом перестроить свою р аботу  в области  внешне­
экономической рекламы, считая главной задачей рекламы продвижение 
конкурентоспособных советски х  товаров и усл уг на зарубежных рынках, 
формирования устой чи вого сп роса  на них на основе систем ати ческого 
изучения конъюнктуры на мировом рынке, оперативн ое, достоверное и 
высококачественное информирование потенциальных покупателей и ко­
нечных потребителей об экспортных возможностях сов етск ой  экономики.

Рекламную деятельн ость предложено вести  в неразрывной связи  с 
пропагандой экономических, научно-технических и социальных достиже­
ний СССР.

Возложена отв етств ен н ость  за организацию эффективной внешне­
экономической рекламы сов етск и х  товаров  и у сл уг  на м инистерства, 
объединения, предприятия и организации, производящие эти  товары и 
усл уги  и осуществляющие их эк сп ор т . Они обязаны создавать  и разви­
вать специализированные службы по рекламе, исследованию рынков и 
маркетингу, создавать  при необходимости в структурах рекламных 
служб редакционно-издательские и производственные подразделения 
для оперативного изготовления рекламных материалов, организовать 
в 1988-1989 г т .  издание по единым образцам отраслевых катал огов  
товаров и у сл у г . Ввести в практику рекламной деятельности  р азр абот­
ку на основе стратегии  развития внешнеэкономических связей  органи­
зацию рекламных кампаний на конкретные товары и усл уги , концентри­
р ова ть  ассигнования на рекламу в первую очередь на наиболее перспе­
ктивных внешнеэкономических направлениях и на основных экспортных 
рынках.

Признано целесообразным предоставление права издания печатной 
рекламной продукции и реализации ее по договорным ценам.

Признано также необходимым соср едоточи ть  организацию работы 
по обеспечению потр ебн остей  объединений, предприятий и организаций 
в рекламных усл угах  на уровне лучших мировых достижений в области  
рекламного дела во всесоюзных хозрасчетны х реклам но-производствен­
ных центрах.

Основной задачей этих центров является  оказание на договорной  
основе полного комплекса рекламных у сл у г .

Функции таких центров возложены на Всесоюзные объединения 
"Внешторгрекламы" Торгово-промышленной палаты СССР, "Внеш торгиз- 
д а т " Госкомитета по делам и зобр ета тел ь ств , полиграфий и книжной 
торговли и "Союзторгреклама" М инистерства торговли СССР.

Госкомитет СССР по науке и техн и ке, Торгово-промышленная па

2 6



лата СССР, м и нистерства , объединения, предприятия и организации 
должны значительно усилить рекламно-коммерческую направленность 
мероприятий по международному научно-техническом у сотр у д н и ч еству , 
обратив о соб ое  внимание на рекламное обеспечение разработок  ж це­
левых п р оек тов  Комплексной программы научн о-техн и ческ ого  п р огр есса  
стр ан -чл ен ов  СЭВ до  2000 г .

Необходимо также шире и сп ользовать возможности выставки д о с ­
тижений народного хозя й ств а  СССР для демонстрации и рекламы про­
дукции и у с л у г , предназначенных для эк сп ор та , со зд а ть  на ней п о с ­
тоянно действующий центр и банк научно-технической  и коммерческой 
информации с  данными об экспонатах вы ставки , рекомендуемых для эк­
сп о р т а , а также рекламно-коммерческий цен тр.

Указанным постановлением предусмотрены меры по п од готов к е , 
переп одготовке и повышению квалификации кадров для внешнеэкономи­
ческой  рекламы.

Директивным письмом Министра от  1 3 .0 6 .8 8  № 45 в целях концен­
трации и координации р а бот  по успешному решению главной задачи рек­
ламы -  продвижению на зарубежный рынок конкурентоспособны х товаров 
и у сл у г  угольной  промышленности на ЦНИЭИуголь возложены обязан нос­
ти гол ов н ого  ин сти тута  по научно-методическому руководству  органи­
зацией:

I »  Внешнеэкономической рекламы п о : 
горной  технике, предназначенной на эк сп ор т ;
объектам техники и технологии, а также инженерно-консультативным 
усл угам  (инжиниринг), включенным в план лицензионной тематики о т ­
расл и ;
научным, производственным, экономическим и социальным достижениям 
в угольной промышленности;

2 . Исследований рынков и маркетинга.
3 . Рекламных мероприятий за рубежом.
П редоставлено пр аво :

издания печатной продукции и реализации ее по договорным ценам; 
заказывать слайды Госкомитету СССР по телевидению и радиовещанию.

В функции рекламных служб входит сбор  и анализ информации по 
вопросам рекламы, под готовка  планов рекламных мероприятий, опреде­
ление п отр ебн остей  в рекламном фонде, проведение рекламы на выстав­
ках и ярмарках, участие в работе экспортных оперативных контор при 
определении обязан н остей  по рекламной работе иностранных а ге н то в , 
под готовка  пр оек тов  д огов ор ов  со  специализированными организациями, 
контроль за выполнением рекламных заказов  на в сех  стадиях их про­
хождения, разработка  предложений по дальнейшему улучшению реклам­
ной работы .



Необходимо широко использовать рекламно-каталожные бюро при 
торговых п редстави тельствах СССР, которые обязаны распространять 
среди специалистов промышленности и тор говл и , представителей г о с у ­
дарственных ор ган ов , научно-исследовательских ин сти тутов , высших 
учебных заведений проспекты , катал оги , л истовки , фирменные издания 
отрасл ей , объединений, предприятий, организаций; устраивать прос­
мотры рекламных ж рекламно-технических фильмов непосредственно в 
конторах фирм, компаний, банков, в аудиториях ин сти тутов  и т . д . ;  
оказывать помощь в организации лекций, докладов и иных форм кон­
тактов советски х  специалистов с  заинтересованными лицами и органи­
зациями; проводить передвижные выставки проспектов и катал огов  по 
товарам и услугам  и д р .

Перед отраслью в области  рекламы конкурентоспособной  экспорт­
ной продукции ст о я т  следующие основные задачи: подготовка товаро­
распределительной документации и исходных рекламных материалов; 
организация встреч  иностранных торговы х и технических делегаций, 
журналистов на заводах , фабриках, комбинатах, ин сти тутах; содей ­
ствие в производстве ф ото- и киносъемок; под готовка  экспонатов ж 
пристендовой литературы для выставок и ярмарок; подготовка  стен ­
ди стов  и специалистов, принимающих участие в различных рекламных 
мероприятиях•

Специалисты предприятий -  это  докладчики и косультанты по 
техническим вопросам на выставках и ярмарках, это  многочисленные 
авторы статей  и других материалов, которые публикуются в изданиях 
В /0  "В неш торгиздат", "Внешторгреклама" и д р . объединений.

За рубежом дей ствует  институт коммерческих а ген тов . Реклама, 
проводимая ими, регул ируется  агентским соглашением, где предусмат­
риваются права и обязанности  как а ге н та , так и принципиала.

С редства . Фо р м ы  и  методы рекламы, используемые 
внешнеторговыми объединениями

К основным формам рекламной работы отн оси тся  сам остоятельная 
деятельн ость объединений, сотрудни чество с  В /0  "Внешторгреклама", 
ПШ СССР, агентскими фирмами и другими организациями.

Широкое поле деятельн ости  открывает сотр удн и чество  с  коммер­
ческими агентами, хорошо знающими положение на рынке своей  страны .

Существует практика еж егодного отч ета  или информации агента  о 
проведении рекламной работы , что повышает отв етств ен н ость  агента и 
явл яется  важным справочным материалом об особен н остя х  и направлени­
ях рынков в различных стр ан ах .
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Важную роль в рекламе экспортной продукции играют собственные 
и смешанные общ ества за границей.

Значительное м есто занимает реклама» как отмечалось выше» в 
п р е с с е , печатной продукции (к а тал оги , проспекты , плакаты и д р . ) ,  
кинореклам е ( р а д и о- и телепередачах» в прямой почтовой , наружной 
информации и др*

IX . АКТУАЛЬНЫЕ ПРОБЛЕМЫ РЕКЛАМЫ В УСЛОВИЯХ СОЦИАЛИСТИЧЕСКОЙ 
ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ИНТЕГРАЦИИ

В Комплексной программе социалистической экономической интегра­
ции, принятой ХХУ юбилейной сесси ей  ООН, определены задачи реклам­
но-информационной деятельности внешнеторговых организаций.

Страны-члены СЭВ будут созд авать  необходимые усл ови я, обесп е­
чивающие быструю и широкую передачу информации продавцом покупате­
лю О СВОИХ ВОЗМОЖНОСТЯХ.

В этих целях будет расширена се т ь  информационных и консульта­
ционных служб для оказания содей стви я  покупателю при выборе подхо­
дящего для них оборудования, машин и других видов изделий, а также 
их эксплуатации.

П редставляется необходимым разработать и осущ ествить единую 
концепцию социалистической рекламы, созд а ть  условия для ее дальней­
шего развития.

Для социалистических стран  характерным является т о ,  что в них 
не сущ ествует надведомственных или межведомственных органов по воп­
росам  рекламы, отдел ов или управлений при министерствах. В своем  
большинстве рекламной деятельностью  с о  своими внешнеторговыми орга­
низациями и зарубежными клиентами занимаются специализированные 
хозяйственные организации на договорной о сн о в е .

П редставляется также целесообразным разработать  Комплексную 
рекламную программу, в которой  учитывались бы возможности деятель­
ности общ еств дружбы с  Советским Союзом, домов советск ой  науки и 
культуры, ТАСС, В сесою зного радио и Центрального телевидения, а 
также аген тства  печати "Н овости" и использовать эти организации 
для публикации различного рода информации.

X X

X

Конечная цель внешнеэкономической пропаганды -  утверждение 
С оветск ого  госуд а р ства  как надежного, перспективного партнера, р а с­
полагающего мощным научно-промышленным потенциалом и высоким уровнем 
коммерческого обеспечения своих внешнеторговых операций. л л



Приложение

ОТОВАРЬ ТЕШИНОВ,НАИБОЛЕЕ РАСПРОСТРАНЕННЫХ 

В РЕКЛАМНОЙ ПРАКТИКЕ

А вторское право -  сов ок у п н ость  правовых норм, опре­
деляющих положение авторов литера­
турных, научных и художественных 
произведений, авторское древо ох ­
раняется как в уголовном , так и в 
гражданском порядке.

А ген тств о  (рекламное) -  посредническая организация, кото­
рая предоставляет своим клиентам 
полный или ограниченный объем у с ­
л уг по планированию, организации 
и осуществлению рекламы, а также 
размещению её  в п р е ссе , на радио 
и телевидении.
Рекламные аген ства  существуют на 
ср ед ств а  от комиссионных возн агра­
ждений с о  стороны в л а д ел ь ц ев  
ср ед ств  м ассовой  коммуникации и 
гон ор а р ов , получаемых от клиентов, 
рекламодателей. Классифицируется 
по объёму оказываемых услуг (а ген ­
ст в а  с  полным или ограниченным ци­
клом у с л у г ) ;  по видам предлагаемых 
у сл у г  (универсальные и специализи­
рован н ы е): по территориальному 
признаку (внутренние или междуна­
р од н ы е).

Ассоциация (рекламная) объединение лиц или учреждений для 
достижений общих целей в области  
рекламы.

А ссоциация (в  психологии) -  явление, когда одно представление 
вызывает д р у го е . Различают: I )  по 
смежности (н а п р ., весна -  т р а в а ), 
2 ) по сх о д ств у  (н а п р ., шелест ли­
ствы -  ш еп от), 3 ) по кон трасту  
(например , белый -  черный).

Буклет -  издание, отпечатанное на одном ли­
с т е ,  котор ое  затем  складывается 
путем однократной или многократной 
фальцовки и может читаться без  раз­
р е зк и .

В ерстк а (в  полиграфииУ -  I )  составление страниц (п о л о с ) 
определенного формата из наборных 
стр ок  т е к с т а , таблиц, иллюстраци­
онн ого и пробельного материала;
2 ) оттиски  со  свер стан н ого  набора 
и клише.

Высокая печать -  вид печати , при котором печатаю­
щие элементы, дающие отти ск  на 
бумаге или другом материале ( т и -
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п ограф ский  н а бор , стереотипы «кли­
ш е ), возвышаются над общим у р ов ­
нем печатной  формы. Высокая пе­
ч а ть  прим еняется почти для в с е х  
в и д ов  печатных р а б о т .

Гранка -  I )  с т о л б е ц  ст р о к  ти п огр аф ск ого  на­
б о р а  произвольной  длины (обы чно 
не б ол ее  100 с т р о к ) ;  2 ) металличе­
ск а я  дощечка с  тремя бортам и для 
у ста н о в к и  н а б о р а ; 3 )  о т т и ск  с  
гранки н а бор а .

Д иапозитив -  ф отограф ическое позитивное и зо ­
браж ение на стек л е  или пл енке, 
рассм атр и ваем ое на п р освет  или 
проек ти р уем ое на экран .

Диафильм -  сери я  диапозитивны х изображений 
на п л ен к е, объединенных общей т е ­
м ой или с ш е т о м .

Дизайн -  I )  коллективный вид специальной 
д е я т е л ь н о ст и  на о сн о в е  сотр удн и че­
с т в а  спец иал истов  различных дро­
фе с  сий с  целью формирования э с т е ­
т и ч е ск о й  ц ен н ости  утилитарных и з ­
делий совр ем ен н ого  индустриально­
г о  п р о и зв о д ств а ; 2 )  худож ествен ­
н ое  п р оекти рован и е.

"Д и р ек т мейл” -  см . прямая п очтовая  реклама

Импульсная покупка -  п окуп ка , котор а я  не была заранее 
запланирована, а соверш ена под 
влиянием н еп оср едствен н ой  "в с т р е ч и ” 
с  това р ом .

"И м эда" -  обр аз  т о в а р а , предприятия, страны 
и т .д .

И нверсия -  изменение обы чного порядка сл ов  в 
предложении для подчеркивания зна­
чим ости  к а к о го -л и б о  сл ова  или при­
дания в сем у  предложению о со б о й  
сти л и сти ч еск ой  окраш енности.

К адрировать -  м енять границы (рам ки) кадра для 
выделения гл а в н ого  или изменения 
р а к у р са .

Кампания рекламная -  комплекс мероприятий по рекламиро­
ванию тов а р а  или у сл у г и , р а ссч и ­
танный на определенный район дей ­
ст в и я . Главные этапы кампании -  
оп ределени е ц ел ей , и ссл едован и е 
рынка, изучение тов а р а , р а зр а б о т ­
ка рекламной и д еи , выбор рекламных 
с р е д с т в , составл ен и е тем атико-ф и­
н а н сов ого  плана, и зготовл ен и е и

3 1



Клише

Коммуникатор

Коммуникация м а ссов а я

К он стан та  (оф орм и тел ьск ая)

Л ингвистика

д о в е д е н и е  д о  потен циал ьного п отр е ­
б и т е л я  рекламных с р е д с т в , кон трол ь 
за  ходом  К , , оценка р е з у л ь т а т о в .

-  печатная форма с  изображ ением , 
предназначенная для полиграф ичес­
к о го  восп р ои звед ен и я  иллю стратив­
ных м атериалов сп особ ом  вы сокой 
п ечати .

-  л и ц о , группа лиц или ор ган и зац и я , 
о т  которы х н еп оср ед ств ен н о  и сходи т 
информация в коммуникативном про­
ц е с с е ,

-  ц р оц есс  расп р остр ан ен и я  информации 
(з н а н и й , духовны х ц е н н о ст е й , мо­
ральных и правовых норм и т . п . )  с  
помощью техн и ческ и х  с р е д ст в  (п е ­
ч а т ь ,  р а д и о , кинем атограф , тел еви ­
д е н и е ) на численно больш ие, р а с 
средоточенны е аудитории .

-  неизменные элементы оформления; 
товарны й зн а к , шрифт, начертание 
н азвани я фирмы, ц в ет  и е г о  со ч е т а ­
н и я , формат рекламных изданий. С 
помощью К. с о з д а е т с я  единый рек­
ламный сти л ь фирмы.

-  я зы к озн ан и е, наука о  язы ке.

Л озу н г рекламный (с л о г а н )  -  сж атая , ясная и л е г к о  воспринимаю­
щаяся формулировка рекламной и деи .

М аркетинг -  одна из си стем  управления прои з­
в о д с т в о м , предполагающая тщ атель­
ный анализ п р о ц е с с о в , происходящ их 
на ры нке, для принятия решений; 
ком п л екс р а б о т  и и ссл едован и й  в 
о б л а с т и  п р о и з в о д ст в а , обыта и р ек ­
ламы. Цель м аркети нга  -  с о з д а т ь  
у сл ови я  для п ри сп особл ен и я  ц р о и з - 
в о д с т в а  к общ ественном у с п р о с у , 
требованиям  рынка, р а зр а б о т а ть  си ­
стем у  ор ган и зац и он н о-техн и ч еск и х  
мероцриятий по изучению  рынка, ин­
тенсиф икации сб ы т а , повышению кон­
к у р е н т о сп о со б н о ст и  т о в а р о в  с  целью 
получения максимальных прибылей. 
Основные функции М .: изучение сц р о - 
са  и в о п р о со в  ц ен н ообр а зов а н и я ; 
организация рекламы и стим улирова­
ние сб ы т а ; планирование то в а р н о го  
а ссо р т и м е н та , сбы та и тор говы х  оп е ­
р ац и и ; д е я т е л ь н о с т ь , связанная с  
хранением и тран сп ор ти р овк ой  т о в а ­
р о в , управлением то р го в о -к о м м е р ­
ческим персон ал ом , организацией 
обслуживания п отр еби тел ей .

3 2



М етафора

М етодология

Образ

О братная св я зь  (в

Офоетная печать 

"Паблик рилейшнз"

-  сл ов о  или выражение в переносном  
значении» основанном на с х о д с т в е »  
сравнении» аналогии (н а п р . , го в о р  
волн» солнце в б о к а л е ) .

-  учение о  с т р у к т у р е , л оги ч е ск о й  ор ­
ган изации, м етод а х  и ср е д ст в а х  
д е я т е л ь н о ст и .

-  I )  худож ественная форма отражения 
д е й ст в и т е л ь н о ст и , раскрывающая о б ­
щее ч ер ез  к он к р етн ое , индивидуаль­
н о е . Создание обр а за  свя зан о  с  о т ­
бор ом  наиболее характерны х, с у ­
щ ественных сто р о н  Предмета или с о ­
бы ти я . Образ в о зд е й ст в у е т  одн овре­
м ен но и на мысль» и на ч у в с т в о ;
2 )  представл ени е о  ч е м -т о . С оздав 
ние О. фирмы, предприятия, т ов а р а  
-  важная со ста в н а я  ч а сть  работы  
п о  формированию общ ествен н ого  мне­
н и я .

ком муникации)- св я зь  между партнерами в виде ин­
формации, поступающей к коммуника­
тор у  от  реципиента. Служит для 
к он трол я  за  результатам и  коммуни­
к а ти в н ого  в о зд е й ст в и я . С оздает од ­
ну из предпосы лок для оптимально­
г о  планирования рекламы.

-  вид плоской п еч а ти , при к отор ой  
краска п ер ед а ется  с  печатной фор -  
мы на промежуточную резиновую  по­
в е р х н о с т ь , а с  нее -  на б у м а гу . 
Применяется для печатания м н ого ­
красочны х ж урналов, п л акатов .

-  I )  у стан овл ен и е св я зей  с  общ ест -  
в е н н о сть ю ; 2 ) специальная си стем а  
управления социальной информацией, 
включающая в е с ь  п р оц есс  производ­
с т в а  и продвижения информации,це­
лью котор ой  я вл яется  создани е бла­
гоп р и я тн ого  отношения к фирме т е х  
к р у го в  общ еств ен н ости , в которы х 
фирма за и н тер есов а н а . Иногда вклю­
ч ает  в се б я  р екл ам у; 3 ) одна из 
форм информационной политики моно­
польной бурж уазии, направленная на 
на завоеван и е общ ествен н ого мне­
ния социальны х, профессиональных 
групп или отдельны х л и ч н остей . 
Конечная цель мероприятий системы 
" П .р ."  -  внушение трудящимся общ­
н о ст и  и н тер есов  с  бурж уази ей .С ис­
тем а "П .р . стр ем и тся  к п о с т о я в  
ной  обратн ой  св я з и , чтобы как мож­
но бы стр ее  п р оти в од ей ств ов а ть  воз­
никновению и обострен и ю  п ротиво­
речий между монополиями и о б щ е ст -
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вен н остью  или и збеж ать  их,

П ериодическая печать 
(п ер и од и к а )

~ печатные издания» появляющиеся в 
определенный ср ок  и , как цравшго» 
выходящие нумерованными выпусками 
п од  одним загл авием » в одинаковом  
оформлении -  га з е т ы , журналы.

Плагиат -  вы дача чуж ого произведения за  св о е  
или и сп ол ьзован и е в свои х  тр удах  
чуж ого  произведения б е з  ссылки на 
а в т о р а .

П лоская печать -  сп о со б  печатан ия, при котором  пе­
чатающие и пробельные элементы 
печатной формы р асп ол агаю тся  в 
одной п л о ск о ст и .

П роспект -  кр асоч н ое  рекламное и здан и е, вы­
пущенное в виде брошюры, объемом 
д о  I  л и с т а . Содержит подробную 
информацию об  одном тов а р е  или т о ­
варной гр уп п е .

Прямая почтовая  реклама -  м етод  рассы лки рекламных м атериа­
л о в  конкретным потенциальным по­
купателям .

П си хол оги я -  I )  наука о  закон ом ер н остя х  р азви ­
тия и формах п си хи ческой  д е я т е л ь ­
н о с т и ; 2) п си хи к а , о со б е н н о ст и  ха ­
р а к т е р а , душевный скл ад .

Р акур с -  изображ ение объ ек та  в п ер сп ек ти в е .

Реклам одатель - л и ц о ,  фирма, предприятие, к о т о р о е  
выдает рекламной организации з а ­
каз на реклам у.

Синонимы -  с л о в а , относящ иеся к одной части  
речи» значения которы х содерж ат 
тож дественны е элем енты . Синонимич­
ными м огу т  быть и м орф ологические 
с р е д с т в а , и си н так си чески е к о н ст ­
рукции, и ф р азеол оги чески е с о ч е т а ­
ния.

С оциология -  наука об  о б щ е ст в е ; м а р к си стск ой  
соц и ол оги ей  явл я ется  и стор и ческ и й  
м атериализм .

Спот -  к ор отк ое  рекламное сообщ ен ие, 
вста вл я ем ое  между р а д и о - ' и те л е ­
программами, продолж ительность 
сп ота  о т  10 д о  60 с е к .

Стилизация -  применение у сл овн о-дек ор ати вн ы х  
прием ов, подражание внешним о с о ­
бен н остям  к а к о го -л и б о  определенн о­
г о  сти л я .
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Товарный знак -  оригинально оформленное графичес­
к о е , буквенное или иное обозн аче­
ние предприятия, котор ое  служит 
для отличия е г о  продукции о т  од­
нородных товаров и для рекламы.
В некоторых странах р а з л и ч а т  два 
вида Тагай зн аков : l ) MT r a d e  m a r k "  
(т о р г о в а я  марка) -  зн ак-си м вол , 
сл о в о  или их  сочетан и е, которые 
указывают на и зготови тел я  т о в а р а ; 
2 ) " T r a d e  n a m e ”  (т о р г о в о е  наиме­
нован ие) -  название и зготови тел я  
т о в а р а , котор ое  отн оси тся  не к 
выпускаемой продукции, а к самой 
фирме. Т .з .  регистрирую тся и ох ­
раняются законом.
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