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О важности согласованности стратегий между собой и последовательности реализации целей.

И напоследок .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .157
Вместо послесловия мы решили дать рекомендации по составлению маркетингового плана и привести пример 
одной из стандартных коммуникационных программ.


