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© ЗАСОБИ ІНДИВІДУАЛІЗАЦІЇ 

' П О Н Я Т Т Я , Ф У Н К Ц І Ї Т А В И Д И 
Ш ? ^ Т О Р Г О В Е Л Ь Н И Х М А Р О К 
Ч «В -

і Луїза Романадзе, 
доцент кафедри права інтелектуальної власності 

Ц4 " " •'Щ * корпоративного права Одеської національної 
юридичної академії, кандидат юридичних наук 

щ 

Основні н о р м и щодо торговель-
них марок в чинному законодавстві 
Укра їни містяться у Цивільному ко-
декс і У к р а ї н и , Господарському ко-
дексі У к р а ї н и та у Закон і Укра їни 
«Про охорону прав на знаки для то-
варів і послуг» від 15 грудня 1993 р. 
№ 3689-ХІІ зі змінами та доповнен-
н я м и . 

Відповідно до ст. 492 Цивільного 
кодексу Укра їни торговельною мар-
кою може бути будь-яке позначення 
або будь-яка комбінація позначень, 
я к і придатні до вир і знення товарів 
(послуг), що виробляються (надають-
ся) однією особою, від товарів (по-
слуг), що виробляються (надаються) 
і н ш и м и особами. Т а к и м и позначен-
н я м и можуть бути, зокрема, слова, 
л і тери , ц и ф р и , з о б р а ж у в а л ь н і еле-
менти, комбінаці ї кольорів. 

Сьогодні в законодавстві Укра їн і 
відсутній єдиний термін для позна-
чення цього об 'єкта інтелектуальної 
власност і . Т а к , у З а к о н і У к р а ї н и 
«Про охорону прав на знаки для то-
варів і послуг» вжито термін «знак 
д л я товар ів і послуг» . У н и з ц і 
і н ш и х н о р м а т и в н о - п р а в о в и х а к т і в 
стосовно зазначеного поняття вико-
ристовуються терміни «торговельна 
м а р к а » і «торговельний знак» (зо-
крема , у З а к о н а х Укра їни : «Про на-
с і н н я і с а д и в н и й м а т е р і а л » , «Про 

з о в н і ш н ь о е к о н о м і ч н у д і я л ь н і с т ь » , 
«Про телебачення і радіомовлення» 
тощо). У Цив ільному та Господарсь-
кому кодексах Укра їни , я к і набрали 
чинност і з 1 с ічня 2004 р . , вжива -
ється термін «торговельна м а р к а 
(знак д л я товарів і послуг)». Вказав 
не є істотним недоліком правил за-
конодавчої техн іки . 

Однак , н е з а л е ж н о від обраного 
термінологічного позначення (торго-
вельний знак , торговельна марка чи 
знак для товарів і послуг), у всіх ви-
падках йдеться про один і той самий 
об 'єкт права інтелектуальної власно-
сті, а не про різні правові категорії . 

Торговельн і м а р к и є о б ' є к т а м и 
промислової власності та відносять-
ся до засобів індивідуалізаці ї учас-
ників цивільного обороту (виробни-
ків) та продукц і ї , я к у вони вироб-
ляють . 

П р а в о в у п р и р о д у торговельно ї 
м а р к и в и з н а ч а ю т ь в и к о н у в а н і нею 
функції, оск ільки н а п р я м к и законо-
давчого регулювання значного обся-
гу п и т а н ь щ о д о правово ї охорони 
д о с л і д ж у в а н и х о б ' є к т і в з а л е ж а т ь 
саме від того змісту , я к и й вклада-
ється в поняття функці ї торговель-
ної м а р к и . 

Я к з а з н а ч а ю т ь вчен і — дослід-
н и к и цього п и т а н н я , з о к р е м а , 
О. А . П і д о п р и г о р а , О. Д . С в я т о ц ь -
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Л. Романадзе 

ЗАСОБИ ІНДИВІДУАЛІЗАЦІЇ т 
кий, торговельні марки призначені 
для ідентифікації (індивідуалізації) 
товарів і послуг різних виробників, 
для -розрізнення сервісу підпри-
ємств. Крім основної (розпізнаваль-
ної) функції , торговельні марки ви-
конують й інші функці ї : вказують 
на походження товарів або послуг 
(не географічне, а, так би мовити, 
виробниче), на їхню певну як ість , 
рекламують товари і послуги, на-
даючи споживачам відповідну ін-
формацію про них і виконуючи 
функцію мовчазного продавця. 

Видатний дореволюційний циві-
ліст Г. Ф. Шершеневич писав про 
те, що споживачі , оцінивши якість 
товарів певного походження, зазви-
чай, в ідшуковуватимуть їх м іж ін-
ш и м и за в ідмітною торговельною 
маркою. Чим більший попит на цей 
товар, тим б ільша спокуса для 
інших торговців скористатись такою 
торговельною маркою, ввести публі-
ку в оману і відтягти частину спо-
живачів до себе. Такою дією пору-
шується: 

а) інтерес публіки, я к щ о під під-
робленим знаком їй пропону-
ється товар гіршої якості; 

б) інтерес покупця, я к и й вперше 
встановив репутацію товару1. 

Розвиток ринку товарів та послуг 
зумовлює розширення функцій тор-
говельних марок. За розрізняльною 
функц ією з ' я в л я є т ь с я ряд і н ш и х . 
Нині вони вже становлять систему, 
комплекс ф у н к ц і й , я к і виконують 
марки . Дослідники проблем право-
вої охорони торговельних марок по-
різному визначають цей комплекс, 

хоча, необхідно зазначити, що зага-
лом вони все ж збігаються. Одні вва-
жають, що торговельні марки вико-
нують так і функці ї : розр і зняльну , 
інформативну, рекламну, охоронну, 
гарантійну, психологічну". Інші фа-
хівці дещо і н а к ш е визначають ос-
новні функці ї торговельної марки : 
позначення виробника чи продавця 
(розрізняльна функція) , реклама то-
варів і послуг (рекламна функція) , 
п ідвищення якост і товарів (стиму-
лююча функція) , захист прав вироб-
ника чи продавця (охоронна функ-
ція), позначення певного виду това-
рів ( індивідуалізуюча функц ія ) , 
впорядкування випуску і збуту това-
ру (регулятивна функція) , естетичне 
виховання (культурно-просвітниць-
ка функція)3 . 

Розр і зняльна (розпізнавальна) 
ф у н к ц і я торговельних марок є ос-
новною. Вона полягає в призначенні 
марки — розрізняти товари чи по-
слуги одного виробника від т а к и х 
же товарів чи послуг іншого. Гостра 
конкурентна боротьба за ринок 
збуту примушує виробників, підпри-
ємців позначати торговельними мар-
к а м и товари чи послуги, що на-
даються ними. Торговельні м а р к и 
полегшують вибір, я к и й повинні ро-
бити споживачі , купуючи певні то-
вари чи користуючись певними по-
слугами, сприяють привабливості і 
популярності продукції певного під-
приємства серед споживач ів . Саме 
тому споживач має змогу, орієнтую-
чись на торговельну марку, обрати 
потрібний йому товар чи послугу з 
маси однорідної продукції , а володі-

1 Шершеневич Г. Ф. Учебник торгового права (по изданию 1914 г.) — М.: СПАРТАК, 1994. — 
С. 179. 
2 Кукрус Ю. А. , Кейтель X. Охрана промьішленной собственности / Аналитический обзоо — 
Таллин, 1980. — С. 44-53. 
3 Богуславский М. М. Международная охрана промьішленной собственности / Парижская кон-
венция. — М.: ЦНИИПИ, 1967. — С. 32. 
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@ ЗАСОБИ ІНДИВІДУАЛІЗАЦІЇ 

лець марки за її допомогою реалізує 
вироблену продукцію. 

Розрізняльна функція торговель-
ної марки в сучасних умовах світо-
вого ринку має надзвичайно важли-
ве значення . Ринок перенасичений 
товарами і послугами. Споживачеві 
(покупцеві) буває важко розібратися 
в існуючому «морі» однорідних то-
варів і послуг. При цьому потреби 
покупців також бувають різними — 
одному потрібна річ я к подарунок, 
іншому — щоб менше споживала 
енергії, третьому — зручна в кори-
стуванні , четвертому — надійна, 
п 'ятому — недорога тощо. Ось тут і 
стає в нагоді торговельна марка, яка 
допомагає споживачеві у виборі по-
трібного товару. Завдяки особистому 
досвіду, завдяки рекламі або завдя-
ки порадам друзів (родичів, спеціа-
лістів) у споживач ів формується 
певна думка стосовно окремих тор-
говельних марок, що допомагає спо-
живачу надалі при придбанні това-
ру. Вирішальне значення при цьому 
відіграє особистий досвід спожива-
ча. Однак саме реклама чи поради 
друзів (родичів, спеціалістів) спону-
кають споживача придбати товар 
під якоюсь торговельною маркою 
вперше. 

Інформативна функція торговель-
ної марки полягає в тому, що вона 
має змістовну інформацію, я к а не 
просто ц ікавить споживача, покуп-
ця, а інформує його про виробника, 
про як і сн і характеристики товару 
чи послуг. Інформативна ф у н к ц і я 
тісно пов 'язана з розрізняльною. У 
поєднанні вони можуть дати вичерп-
ну інформацію я к про виробника , 
так і про товар. Насамперед, марка 
є продовженням й інформативним 

різновидом фірмового найменування 
п ідприємця , виробника , продавця 
тощо. Часто вона використовується 
в поєднанні з фірмовим найменуван-
ням і є не просто якимось зображен-
ням, позначенням, а в ідображає 
найменування підприємства' . 

Інформативна ф у н к ц і я торго-
вельної м а р к и , безумовно, одна з 
н а й в а ж л и в і ш и х . І н ф о р м а ц і я , що 
міститься в ній, може сприяти зро-
станню популярності товару чи по-
слуг, а отже — попиту на нього, а 
може, навпаки , нести таку інфор-
мацію, я к а не задовольняє спожи-
вача . А зазначен і ф а к т о р и , без-
умовно, впливають на прибуток ви-
робника. 

Важливою функц ією торговель-
ної марки є те, що вона вказує на 
певну якість товарів чи послуг, до 
я к и х ц я м а р к а застосовується . 
Власник торговельної марки гаран-
тує, що під цією маркою пропонува-
тимуться лише так і товари чи по-
слуги, що в ідповідають певним 
стандартам та вимогам якості (при 
цьому гарантія якост і товару не є 
юридичною). Я к щ о куплений товар 
своїми як існими характеристиками 
повністю відповідає вимогам покуп-
ця, то наступного разу він купува-
тиме продукцію, позначену саме 
цією маркою. Б ільше того, спожи-
вачі , я к и х задовольняють своєю 
якістю та ціною товари, позначені 
певної маркою, досить часто від-
дають перевагу й іншим товарам із 
такою самою маркою. Разом з тим, 
торговельні марки сприяють постій-
ному підвищенню якості виробленої 
продукції з метою завоювання при-
хильност і якомога ш и р ш о г о кола 
покупців. 

4 Ариевич Е. А. Некоторне вопросьі правовой охраньї товарних знаков в развитьіх капитали 
стических странах / / Вопросьі изобретательства. — 1985. — № 1. — С. 46. 
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Л. Романадзе 

ЗАСОБИ ІНДИВІДУАЛІЗАЦІЇ т 
Охоронна ф у н к ц і я торговельної 

м а р к и зумовлюється виключним 
правом на її використання, що га-
рантується державою власнику 
м а р к и . Зазначена ф у н к ц і я має не 
менш в а ж л и в е значення я к для 
внутр ішньодержавної , так і для 
міжнародної торгівлі . Вона має на 
меті шляхом реєстрації торговельної 
марки захистити інтереси виробни-
ка, продавця, а також і споживача 
від недобросовісної конкуренції . 

Ефективному здійсненню цієї 
функції марки сприяє, передусім, її 
правова охорона я к на національно-
му, так і на міжнародному рівнях. 
Усі країни світу мають національні 
законодавства про торговельні 
марки. Укладено ряд міжнародних 
угод стосовно їх охорони. Зрештою, 
це означає, що ніхто, крім власника 
торговельної марки, без його дозво-
лу використовувати марку не має 
права . У разі порушення даного 
права настає майнова відповідаль-
ність. Слід зауважити, що охороню-
вану функц ію м о ж у т ь виконувати 
тільки зареєстровані у встановлено-
му порядку торговельні марки. 

Використовуючи торговельну 
марку, її володілець може простав-
ляти попереджувальне маркування 
у вигляді латинської літери К, обве-
деної колом — ®, або поєднання 
літер •— ТМ. Застосування поперед-
жувального маркування поруч із по-
значенням, що зареєстроване я к тор-
говельна марка, інформує спожива-
чів товарів та інших учасників 
комерційного обороту, інших заці-
кавлених осіб про наявність право-
охоронних документів на цю торго-
вельну марку, а також застерігає не-
обмежене коло осіб від порушень 
прав її законного власника. 

Відповідно до Цивільного кодексу 
Укра їни та Закону Укра їни «Про 

охорону прав на знаки для товарів і 
послуг» від 15 грудня 1993 року 
№ 3689-ХІІ (із змінами і доповнен-
нями), (далі — Закон), об'єктом тор-
говельної марки може бути будь-яке 
позначення або будь-яка комбінація 
позначень. Т а к и м и позначеннями 
можуть бути, зокрема, слова, в тому 
числі власні імена, л ітери, цифри, 
зображувальні елементи, кольори та 
комбінації кольорів, а т акож будь-
яка комбінація таких позначень. 

Залежно від форми в и р а ж е н н я 
виділяють словесні, зображувальні , 
об 'ємні , комбіновані позначення 
тощо. Словесними позначеннями 
можуть бути слова, в тому числі 
власні імена, сполучення літер, спо-
лучення слів тощо. Графічне вико-
н а н н я словесних позначень може 
бути здійснено за допомогою зви-
чайного або оригінального шрифтів . 
Н а п р и к л а д , торговельні м а р к и 
"КОЗНЕ№', «ПРЕЗИДЕНТ», «ФРАН-
ЦУЗСКИЙ БУЛЬВАР». До зображу-
вальних позначень відносяться гра-
фічні композиції будь-яких форм на 
площині: малюнки, символи тощо. 
Наприклад, зображення корови на 
упаковці молока «ЛАСУНЯ». Об'єм-
ними позначеннями є тримірні фігу-
ри або їх композиції . Наприклад , 
оригінальна за формою пляшка для 
напоїв. Комбіновані позначення яв-
ляють собою комбінацію словесних та 
зображувальних елементів. Наприк-
лад, торговельна марка «ЧЕРНЬІЙ 
ЖЕМЧУГ», словесний елемент якої 
доповнений зображенням перлини. 

Донині законодавства більшості 
кра їн світу забезпечували правову 
охорону лише обмеженому колу тор-
говельних марок залежно від форми 
їх виразу. Правова охорона на зако-
нодавчому рівні передбачалась пере-
дусім для словесних, зображуваль-
них та іноді об ' ємних позначень . 

85 Теорія і практика інтелектуальної власності - 5/2010 



ф . Л. Романадзе 

ЗАСОБИ ІНДИВІДУАЛІЗАЦІЇ 

Але поступово, ш л я х о м внесення 
відповідних змін до спеціального за-
конодавства, коло позначень, здат-
них виконувати функції торговель-
них марок, було розширено. Певною 
мірою цьому сприяло п р и й н я т т я 
двох основних м іжнародних доку-
ментів, спрямованих на гармоніза-
цію нац іональних законодавств 
країн-учасниць та забезпечення єди-
ного підходу до правової охорони 
торговельних марок у межах світо-
вого співтовариства. Такими доку-
ментами , безумовно, вважаються 
Д и р е к т и в а Ради ЄС 1988 року 
(89/104/ЄЕС) зі зближення законо-
давств держав-членів ЄС про товарні 
знаки (далі за текстом — «Директи-
ва ЄС») та Угода про торговельні 
аспекти прав інтелектуальної влас-
ності 1993 р. в рамках Світової орга-
нізаці ї торгівлі (далі — Угода 
ТКІРЗ). Відповідно до вказаних нор-
мативних документів торговельною 
маркою може бути будь-яке позна-
чення за умови, що йому притаман-
на здатність в ідр ізняти товари та 
послуги однієї особи від товарів і по-
слуг і н ш и х осіб. Єдиною умовою, 
я к а висувається Директивою ЄС як 
абсолютна вимога та віддається на 
розсуд нац іональних законодавств 
Угодою ТКІРЗ, є здатність таких по-
значень сприйматись візуально, 
тобто бути графічно відтвореними. 
Така вимога ставиться з метою на-
дання можливості іншим особам от-
римувати повну інформацію про за-
реєстровані торговельні марки шля-
хом відповідної публікаці ї або до 
реєстрації марки, або відразу після 
реєстрації і надавати достатні мож-
ливості д л я подання звернень про 
анулювання реєстраці ї . Таким 
чином, незважаючи на те, що тексти 
обох документів прямо не називають 
звук, колір, форму, запах як об'єк-

ти, що можуть отримати правову 
охорону я к торговельні марки, така 
можливість передбачається опосе-
редковано, виходячи із запропонова-
ного визначення торговельної 
марки. Так, згідно з п .1 .4 Правил 
складання, подання та розгляду за-
я в к и на видачу свідоцтва України 
на знак для товарів і послуг, за-
тверджених наказом Державного па-
тентного відомства Укра їни від 28 
липня 1995 року № 116 (зі змінами 
і доповненнями) , знаки т а к о ж мо-
жуть бути звуковими, світловими, 
кольором, але так і з н а к и ре-
єструються при наявності технічної 
можливості внесення їх до Держав-
ного реєстру свідоцтв Укра їни на 
знаки для товарів і послуг та опри-
люднення інформації стосовно їх ре-
єстрації. 

Найефективнішими торговельни-
ми марками є позначення , що мі-
стять словесні елементи, але ці еле-
менти не повинні бути загальновжи-
ваними символами й термінами або 
описовими при використанні щодо 
зазначених у заявці товарів і по-
слуг, або у зв ' я зку з ними, зокрема 
не вказувати на вид, якість, склад, 
к ільк ість , властивості , призначен-
ня, цінність товарів і послуг, місце 
й час виготовлення чи збуту товарів 
або надання послуг. Словесні позна-
чення легше запам ' ятовуються і є 
зручними в рекламі, в тому числі по 
радіо. Вони легко сприймаються і 
зором, і слухом, легше вимовляють-
ся, перекладаються тощо. 

Зображувальні торговельні марки 
є найдавнішими в історії торговель-
них марок . Часто зображувальні 
торговельні марки є результатом об-
разотворчої д іяльност і . В такому 
разі таке позначення є одночасно 
об 'єктом авторського права. Ефек-
тивно виконувати свою функцію 
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зображувальна торговельна марка 
може за умови її простоти, ергоно-
мічності і естетичності. Вона також 
має легко запам 'ятовуватись , бути 
оригінальною та звертати на себе 
увагу. Зображувальні позначення є 
менш вигідними з точки зору реалі-
зації їх рекламних функцій, оскіль-
ки можуть сприйматись лише за до-
помогою зору. 

Об'ємні торговельні марки найча-
стіше повторюють форму самого ви-
робу або його упаковки, що характе-
ризується тримірністю. Проте торго-
вельна марка може не лише 
повторювати предмет, а й бути 
новою. Найпоширенішими об'ємни-
ми торговельними марками є оригі-
нальні упаковки, наприклад, флако-
ни для парфумів або п л я ш к и для 
спиртних напоїв. Разом з тим об'єм-
ною торговельною маркою повинна 
визнаватись лише така форма виро-
бу, у п а к о в к и або і н ш и х супровод-
жуючих товар чи послугу об'єктів, 
я к а не визначається виключно їх 
ф у н к ц і о н а л ь н и м призначенням і 
вказує на конкретного виробника. 

З а л е ж н о від кола користувачів 
торговельні марки можна класифі-
кувати на: індивідуальні позначен-
ня; позначення, як і перебувають у 
спільній власності к ількох осіб; та 
колективні торговельні марки. 

Індивідуальна торговельна мар-
ка -— це позначення, зареєстроване 
на ім 'я окремої особи, яка одноосо-
бово вир ішує , використовувати 
марку самостійно чи надати право 
на її використання іншим особам. 

Торговельна марка, я к а перебуває 
у спільній власності к ількох осіб, — 
це позначення , зареєстроване на 
і м ' я к ількох осіб, як і спільно за уго-

дою між собою вирішують питання 
використання марки. В разі відсут-
ності відповідної угоди, к о ж е н з 
власників марки може користувати-
ся і розпоряджатися нею за своїм 
розсудом, але жоден із них не має 
права видавати ліцензію на викори-
стання марки та передавати право 
власності на неї і н ш і й особі без 
згоди решти власників охоронного 
документа на неї. 

Колективна торговельна марка — 
це торговельна марка союзу, госпо-
дарської асоціації або іншого добро-
вільного об ' єднання п ідприємств , 
призначена для позначення товарів 
(послуг), що випускаються або реа-
лізуються ними. При цьому товарам 
(послугам) мають бути притаманні 
єдині якісні чи інші спільні харак-
теристики. 

Залежно від ступеня відомості 
торговельні марки можуть бути зви-
чайними та добре відомими. 

Звичайною торговельною маркою 
є будь-яке нове, оригінальне позна-
чення товарів, яке відповідає умо-
вам надання правової охорони і за-
реєстроване відповідним компетент-
ним органом як торговельна марка5 . 

Добре відомими визнаються тор-
говельні марки, як і відомі широко-
му колу осіб у відповідному секторі 
суспільства з авдяки їх тривалому 
використанню для позначення пев-
них товарів (послуг). 

Деякі науковці виділяють також 
знамениті торговельні марки . В су-
часному світі існують марки, як і , з 
огляду на свою виняткову цінність, 
стоять дещо осторонь всіх інших по-
значень. Вони мають силу самостій-
ної привабливості, що проявляється 
незалежно від товарів і послуг, як і 

5 Сергеев А. П. Право интеллектуальной собственности в Российокой Федерации. — М • ТЕИС 
1996. — С. 564. 
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ними позначаються . Йдеться про 
так і позначення я к , наприклад , 
БІОК, К О Б А К , СОСА-СОЬА, 
КОЬЬЗ-КОУСЕ тощо. В юридичній 
літературі такі марки називають по-
різному — «всесвітньо відомі мар-
ки», «марки з високим ступенем ві-
домості», «надзвичайно відомі мар-
ки» та ін. 

Слід звернути увагу на те, що на 
м і ж н а р о д н о м у рівні приділяється 
досить багато уваги питанням пра-
вової охорони прав інтелектуальної 
власності на торговельні м а р к и . 
Існує ряд багатосторонніх та двосто-
ронніх угод, що різною мірою регу-
люють п и т а н н я правової охорони 
прав на торговельні марки. Україна 
є учасницею, зокрема, таких міжна-
родних багатосторонніх угод: 

• Паризька конвенція про охорону 
промислової власності від 20 бе-
резня 1883 року; 

• Мадридська угода про Міжна-
родну реєстрацію знаків від 
14 кв ітня 1891 року; 

• Н і ц ц ь к а угода про міжнародну 
к л а с и ф і к а ц і ю товарів і послуг 
для реєстрації знаків від 15 чер-
вня 1957 року; 

• Найробський договір про охоро-
ну олімпійського символу від 
26 вересня 1981 року; 

• Протокол до Мадридської угоди 
про міжнародну реєстрацію зна-
ків п р и й н я т и й в Мадриді 
28 червня 1989 року; 

• Договір про закони щодо товар-
них знаків (ТЬТ) від 27 жовтня 
1994 року; 

• Угода про торговельні аспекти 
прав інтелектуальної власності 
(ТКІРЗ) від 15 квітня 1994 року; 

• Угода про заходи щодо поперед-
ж е н н я та припинення викори-
стання неправдивих товарних 
знак ів та географічних зазна-

чень, п ідписана 4 червня 
1999 р.; 

• Сінгапурський договір про право 
товарних знаків , прийнятий 27 
березня 2006 року, тощо. 

Підсумовуючи, слід зазначити , 
що на сьогодні торговельна м а р к а 
являє собою важливий інструмент в 
реалізації товарів і послуг на внутрі-
шньому та зовнішньому р и н к а х , 
я к и й сприяє захисту інтересів не 
т ільки виробника , а й споживача . 
Торговельна марка я к засіб спілку-
вання передає відомості про власти-
вості та як ість товарів, створює 
образ фірми. Позитивні емоції, ви-
к л и к а н і вдалою покупкою, міцно 
пов 'язуються у свідомості спожива-
ча з торговельною маркою конкрет-
ного виробника і стимулюють по-
дальше бажання здійснювати покуп-
ки . Підприємства потребують 
торговельної марки для індивідуалі-
зації своєї продукції , щоб звернути 
на себе увагу споживачів і спілкува-
тися з ними. Таким чином, торго-
вельні марки слугують своїм влас-
никам в цілях реклами і збуту това-
рів, а т а к о ж розвитку економіки , 
допомагаючи вдосконалювати ко-
мерціалізацію товарів. • 
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