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В настоящее время в сети Интернет сложилась напряженная ситуация между произво 
дителями и потребителями, которая связана с тем, что маркетинговые коммуникационные сви 
зи не налажены. Очень часто потребитель не находит интересующую его продукцию либо уо 
лугу, а продавец не может донести информацию до целевого потребителя. Решить эту, а такж; 
многие другие задачи и призван интернет-маркетинг, который посредством рекламы позволяс 
соединить потребности покупателей с предложениями продавцов воедино.

Следует отметить, что реклама в Интернет, как правило, имеет двухступенчатый харак 
тер (рис. 1).
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Рис. 1. Двухступенчатый характер рекламы

Первым звеном воздействия является внешняя реклама: баннерная реклама, контекст 
ная реклама, реклама в блогах, реклама в социальных сетях, почтовая рассылка и другие видь 
рекламы, размещаемые на популярных и тематических сайтах. Все это воздействие принят; 
называть пассивной рекламой, поскольку она не находится под контролем пользователі 
Пользователь видит рекламу как следствие взаимодействия с сайтом, на котором она разме 
щена.

Вторым звеном рекламы в Интернет является веб-сайт, на который пользователь го 
падает в результате непосредственного взаимодействия с рекламным объявлением. Переход 
по рекламной ссылке, пользователь соверщает обдуманное действие, поэтому подобную рек 
ламу можно назвать активной. Если рассматривать веб-сайт как средство рекламы в Инте|> 
нет, то он может выполнять как функции стимулирования сбыта, так и функции имидж 
рекламы. Наряду с тем, что через сайт может непосредственно осуществляться сбыт товарок 
он всегда является одним из средств осуществления контакта с потребителями продукцм 
или услуг фирмы, поэтому качество его выполнения и уровень реализации всех его функцйі 
является одним из важнейщих элементов коммуникативной политики в Интернете.
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Классификацию средств интернет-маркетинга можно представить в виде таблицы I . 

Таблица 1 -  Классификация средств интернет-маркетинга

Средство Задачи Особенности Применение

1 2 3 4

Баннерная
реклама

Распространение 
или усиление 
имиджа т о в ^  и 
фирмы, усиление 
доверия к товару 
и фирме.

Больше привлекает внимание 
пользователей, так как использу­
ется графическая анимация. 
Меньшее количество пользова­
телей переходят на веб-сайт с 
такого вида рекламы.
Дешевле, чем контекстная

Подойдет для новых 
компаний, которые хо­
тят повысить узнавае­
мость своего продукта 
или торговой марки, а 
также для компаний со 
скромным рекламным 
бюджетом.

Контекстная
реклама

Увеличение объ­
емов продаж, 
привлечение по­
сетителей на веб­
сайт компании.

Показывается именно тем пользо­
вателям, которые заинтересованы 
в конкретной информации (на­
пример вместе с результатами по­
искового запроса или на тематиче­
ских ресурсах).
Требует больших финансовых за­
трат, чем баннерная

Для фирм, готовых 
потратить достаточно 
средств на рекламу, а 
также для компаний, 
осуществляющих про­
дажи через Интернет

Сайт- 
визитка 
и презента­
ционный 
сайт

Реклама продук­
ции и услуг, соз­
дание имиджа 
компании

Содержат общую информацию о 
фирме, прайс-лист, реквизиты, 
план проезда и т.п.
Не требуют больших капиталовло­
жений, приносят ощутимый ре­
зультат.
Дизайн шаблонный или уникаль­
ный, сайт состоит из нескольких 
страниц в формате html, shtml, 
htm

Для фирм малого и 
среднего бизнеса, на 
начальном этапе вы­
хода в Интернет

Представи­
тельский 
и корпор- 
тивный сайт

Полная автома­
тизация деятель­
ности фирмы

Сложные по структуре и функцио­
нальным возможностям с большим 
количеством информации.
Могут содержать различные 
коммуникационные сервисы 
(с возможностью персонализа­
ции) для общения с сотрудника­
ми, клиентами и партнерами - 
электронный обмен документами 
EDI, быстрое формирование за­
каза с учетом истории перегово­
ров с данным контрагентом, on­
line переговоры и пр.

Для больших компа­
ний с большой клиент­
ской базой, разветв­
ленной дилерской се­
тью и Т.Д .
Для компаний, актив­
но использующих Ин­
тернет для развития 
своего бизнеса

Интернет-
магазин

Продажа товаров 
через Интернет; 
автоматизация 
бизнес- 
процессов

Позволяет заказать и получить 
товар, не выходя из дома.
Дает возможность содержать не­
большой штат сотрудников и при 
этом торговать и работать как 
полноценный магазин

Для компаний, про­
дукция которых может 
быть реализована че­
рез Интернет
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Окончание таблицы:

1 2 3 4
Информаци­
онный
портал

Объединение 
большого объема 
информационных 
ресурсов; доступ к 
различным внуг- 
ри-корпоративным 
приложениям

Сложное программное решение и 
модальность структуры, качествен­
ный дизайн, удобная навигация. 
Высокая посещаемость, и пре­
доставление хороших возможно­
сти для организации продаж, 
проведения PR-акций, брэндинга 
и других маркетинговых меро­
приятий

Для компаний, которые 
предоставляют услуги, 
связанные со значи­
тельными информаци­
онными потоками 
{разнообразные СМИ 
контент-проекты и т.д.)

Из представленной таблицы видно, что фирма может выбирать то или иное средстк 
интернет-маркетинга в зависимости от поставленных целей и задач.
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В токарной практике часто приходится обтачивать длинные прутковые заготовки. Не- 
жесткость их затрудняет обработку обычным способом в центрах, и даже в центрах с поддерж­
кой люнетами.

Валы, длина которых превышает 12-кратную величину диаметра, считаются нежестки­
ми, и, как правило, обрабатываются с применением люнетов, что создает дополнительную опо­
ру обтачиваемому валу. Используемые люнеты бывают неподвижными и устанавливаются ш 
станине станка, и подвижные, которые крепятся на суппорте.

При пользовании неподвижным люнетом необходимо точно обработать шейку вала, где 
будут установлены кулачки, так как геометрические погрешности поперечного сечения этой 
шейки копируются на обработанную поверхность вала. Часто вместо обточки шейки пользуют­
ся установкой на это место втулки, около обоих торцов которой по окружности размещены ре­
гулировочные винты. При помощи этих винтов производят регулировку на отсутствие биенш 
втулки. Если вал имеет прогиб от собственного веса, то при установке люнета необходим: 
компенсировать стрелу прогиба.

На заводах применяется несколько способов обработки прутковых заготовок без ис­
пользования сложной оснастки. Одним из них является закрепление непосредственно пере; 
проходным упорным резцом люнетной планки с отверстием, соответствующим диаметру прут 
ковой заготовки и расположенной точно на уровне оси шпинделя. Резец подводится к отвер 
стию вплотную, так. что бы режущая кромка перекрывала часть отверстия на заданную глуби­
ну резания. Наладка на размер производится регулировкой винта резца. Люнетная планка мо­
жет быть частью специальной державки, установленной в резцедержателе [1].
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