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ВВЕДЕНИЕ 

 

В современных конкурентных условиях вопрос о продвижении товара в 

рамках маркетинговой деятельности является одним из наиболее актуальных. 

Если рассматривать отдельно данное направление, которое является 

составляющей частью комплекса маркетинга, то можно сказать, что изучение 

этого направление занимает продолжительное время. Несмотря на большой 

исторический опыт исследования многих специалистов продвижение товара 

и методы стимулирования сбыта остаются по сей день без однозначного 

ответа. Это одно из тех направлений, в котором информация должна 

постоянно актуализироваться с быстро изменяющимися внешними 

условиями рынка. 

Продвижение товара как часть маркетингового комплекса  представляет 

собой особый информационный объект, который предоставляет доступ к 

потребителю. Особенностью современных методов коммуникация по 

продвижению товаров  ATLи BTL-технологийне просто обеспечивают 

взаимодействие продавца и клиента на товар с определенным уровнем 

спроса, но и позволяют формировать спрос. 

Современные методы коммуникаций по продвижению товаров  не 

только позволяет информировать потребителей о товаре, на который 

существует спрос на данном рынке, но и создать этот спрос. При правильной 

организации и построении процесса маркетингового взаимодействий клиента 

и потребителя формируется очень эффективная позиция, которая 

способствует быстрой бесперебойной реализации продукции. 

Изначально сама по себе реклама в привычном для всех понимании 

насчитывает тысячелетия, но ее развитие сегодня продолжается еще более 

быстрыми темпами, чем когда-либо. Не вызывает сомнения тот факт, что она 
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играет ключевую роль в рыночной экономике и является ее важным 

компонентом. Она формирует определенную статью формирования прибыли 

как в рамках одного предприятия, так и в рамках всего государства. 

 

Зарубежный опыт давно уже показал насколько велико значение 

разработки рекламной компании, как одного из средства стимулирования 

продаж и создания имиджа фирмы. Но для того, чтобы реклама работала, 

нужно разработать стратегию рекламной кампании. Большая часть 

российских владельцев и управляющих предприятий склонны использовать 

единичные рекламные акции. Нередко они прибегают к ним в крайних 

случаях и ждут немедленных положительных результатов. Такой 

несистемный подход трудно назвать рекламой в современном смысле слова, 

и он вряд ли может принести ожидаемые результаты в виде увеличения 

сбыта продукции или услуг и повышения лояльности потребителя. 

Актуальность темы исследования заключается в том, что  правильный 

выбор и системный подход к формированию особенностей коммуникации по 

продвижению товаров позволяют определить и сформировать полную 

информацию о тенденциях рынка. Анализ конкурентной среды позволяет 

выявить пути развития, проанализировав сильные и слабые стороны 

конкурентов и свои. На основе полученных данных можно сформировать 

новую стратегию организации, определить ключевые направления развития, 

либо сформировать пути повышения эффективности работы, в зависимости 

от нужд организации и имеющихся ключевых позиций. 

Для любой организации важно сохранение ключевых клиентов. Однако, 

чтобы сохранить имеющихся клиентов и при этом иметь возможность 

привлечения потенциальных потребителей, необходимо проводить анализ 

потребностей в рамках анализа конкурентной среды. 

Объектом курсовой работы является ООО «Каштан и К». 

Предметом курсовой работы является современные коммуникации по 

продвижению товаров ATLи BTL-технологий. 
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Целью данной курсовой работы являетсяизучение особенностей 

коммуникации по продвижению товаров ATLи BTL-технологий. 

Задачи, необходимые для достижения поставленной цели: 

 определение понятия ATLи BTL-технологий; 

 описать BTLв современных маркетинговых коммуникаций; 

 проанализировать состояние рынка BTL-рекламы в Росси; 

 провести анализ ATL-носители как средств распространения рекламы; 

 на основе данных оценить BTL-технологии как перспективные 

средства продвижения товаров и услуг. 

Методологической основой написания работы послужили такие методы 

как анализ и группировка полученных данных, оценка и выведение 

результата в качестве итога от полученной информации, синтез и обобщение 

теоретического материала. 

Теоретической основой при написании курсовой работы послужили 

труды авторов Ф.Котлера и Е.П. Голубкова.   
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1 Теоретические подходы к изучению BTL-коммуникаций 

1.1 BTL в современных маркетинговых коммуникаций 

 

В настоящее время наиболее распространенным является такое 

определение комплекса маркетинга, которое характеризует его как 

совокупность контролируемых факторов, направленных на возникновение 

предсказуемых и желаемых ответных реакций определенного сегмента 

рынка.То есть, это те мероприятия, которые способна осуществить та или 

иная компания с целью продвижения своего товара на рынке. 

Концепция Маккарти «4Р», впервые опубликованная в 1965 году в 

статье «TheConceptoftheMarketingMix», автором которой являлся Neil H. 

Borden, заключается в том, что комплекс маркетинга состоит из четырех 

компонентов: продукт (product), цена (price), продвижение товаров на рынке 

(promotion) и доставка продукта потребителям (place).В 1981 году Бумс и 

Битнер, разрабатывая концепцию маркетинга в сфере услуг, предложили 

дополнить маркетинг-микс тремя дополнительными P (рисунок 1.1): 

  

комплекс 
маркетинга 

"7Р"

People

Process

Place

PromotionPrice

Product 

Physical 
Evidence
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Рисунок 1.1 – Комплекс маркетинга 7Р 

 

В рамках темы изучение следует более подробно рассмотреть комлекс 

маркетинга – продвижение товара. 

Продвижение – это мероприятия, направленные на повышение 

эффективности продаж через коммуникативное воздействие на персонал, 

партнеров и потребителей. Продвижение преследует двоякую цель: 

активацию потребительского спроса и поддержание благоприятного 

отношения к компании. При этом продвижение выполняет в маркетинге 

целый ряд важнейших функций: 

Продвижение (promotion) – это элемент комплекса маркетинга, который 

обеспечивает связь ключевых маркетинговых посланий с целевыми 

аудиториями. 

Основными методами продвижения товара являются:  

– реклама; 

– стимулирование сбыта,  

– PR (связи с общественностью); 

– личная продажа; 

– прямой маркетинг 
1
. 

Более подробно о каждом из методов продвижения товара можно 

ознакомиться в таблице 1.1, представленной ниже. 

Таблица 1.1 – Методы продвижения товара 

Метод Описание 

Реклама 

Объявления в СМИ, на упаковке,  вкладыши, рекламные 

ролики, брошюры и буклеты, плакаты и листовки, в 

справочниках, репринты рекламных объявлений, на 

стендах объявлений, на выставках, демонстрация 

новинок, аудио-визуальные материалы, символы и 

                                                           
1
 Багиев Г.Л. Маркетинг: принципы и стратегия: учебник для вузов /  Г.Л. Багиев, В.М. Тарасевич. – 3-е изд. 

– СПб.: Питер, 2010. – 35-36с. 



8 
 

логотипы, на видеокассетах 

Стимулирование 

сбыта 

- Конкурсы, игры, розыгрыши, лоте-реи - Призы и 

подарки- Раздача образцов товаров- Промышленные 

выставки и ярмарки- Выставки- Демонстрации- Купоны 

на товар- Скидки- Низкий процент по кредиту- 

Развлечения- Прием товаров в счет оплаты покупки 

нового- Долгосрочные программы- Продажа в нагрузку 

PR 

- Подготовка пакетов информации для прессы- 

Выступления- Семинары- Ежегодные отчеты- 

Пожертвования- Спонсорство- Публикации- 

Поддержание отношений с контактной аудиторией- 

Лоббирование- Выявление средств связи- Каталог 

компании- Мероприятия 

Личная продажа 

- Торговые презентации- Торговые встречи- 

Поощрительные программы- Раздача образцов- 

Промышленные выставки и ярмарки 

Прямой 

маркетинг 

- Каталоги- Рассылка рекламы по почте- Телемаркетинг- 

Покупки через ком-пьютер- Покупки через те-

левидение- Связь по факсу- Электронная почта- Связь по 

телефону 

Составляющие продвижения отличаются друг от друга в смысле 

преследуемого ими эффекта, типов контактов с потребителями, момента 

времени и продолжительности ответной реакции на воздействие (таблица 

1.2).  

Таблица 1.2 – Взаимосвязь типов продвижения и ожидаемого эффекта 

Тип продвижения Ожидаемый 

эффект 

Контакт с 

потребителем 

Продолжительность 

Реклама Изменение 

подходов 
Косвенный Средняя 
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Изменение 

поведения 

Стимулирование 

сбыта 
Сбыт Полупрямой Краткая 

PR Изменение 

подходов 
Полупрямой Длительная 

Личная продажа Сбыт Прямой Краткая 

Прямой маркетинг Изменение 

поведения 
Полупрямой Краткая 

 

Таким образом, можно сказать, что BTL применяют для повышения 

узнаваемости продукта/услуги или информирования о новинке (с 

возможностью ознакомиться с ней), для переключения потребителя с 

конкурирующего брэнда на свой, для поддержания имиджа торговой марки, 

для увеличения объема продаж, для создания эмоциональной связи между 

потребителем и брэндом. 

Информирование потребителей о товаре и его 

параметрах.Конкурентные преимущества товара и любые связанные с ним 

инновации бессмысленны, пока о них не узнает потребитель. Донести эту 

информацию до потребителя – важная функция продвижения. Существуют 

разные потребители, с точки зрения восприятия информация, для одних 

важно увидеть продукт, чтобы принять решение, в то время как для других 

важны осязательные качества, необходимость в прикосновении к тому 

товару, который они планируют купить. Для многих решение о покупке 

принимается непосредственно лишь после тактильной проверки, тогда 

появляется определенный уровень доверия к данной марке или товару. 

Именно поэтому на данном этапе важно соблюдать очень много аспектов и 

стараться донести информацию, правильно при этом сегментируя 

потребителей и правильно подбирая классификационный признак. Так, 

ультразвуковые стиральные машины «Ретона» будут покупать тогда, когда 
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производитель объяснит, в чем их преимущество по сравнению с обычными 

стиральными машинами, а восторженные владельцы подтвердят это. 

Формирование образа престижности, низких цен и инноваций.Ключевое 

слово в этой фразе — «образ». Речь идет о формировании у потребителей 

такого представления о товаре, которое часто превосходит его реальное 

потребительское содержание, выделяя товар из общего ряда (шампунь «PH 

5.5», пластиковые окна «без свинца» и т. д.).существует мнение о том, что 

потребитель не всегда знает какой именно товар он хочет, при этом в 

сознании потребителя формируется совсем иное представление о товаре. 

Однако, многие маркетологи, принимая во внимание некую 

неосведомленность потребителя о его же предпочтениях, маркетологи 

используют часто определенные психологические меры воздействия. На этом 

этапе манипуляция сознанием играет немаловажную роль, можно 

предложить потребителю то, что он хотел, но не получить желаемый объем 

продаж и потерять часть клиентов, а с другой стороны можно предложить 

клиенту совершенно новый товар, возможно кардинально, отличающийся от 

его первоначальных предпочтений и привлечь тем самым больше 

потенциальных клиентов. Или пойти еще дальше, создать услугу, которая 

обеспечит максимальное удобство выбора разных типов товара, но 

подводящая потенциального клиента к решению о совершении покупки 

нужного товара. 

Поддержание популярности товаров и услуг.Речь идет о напоминании 

потребителям о важности и нужности в их жизни предлагаемого товара. 

Здесь работы определяется наиболее сложная. В данном случае не просто 

необходимо создать продукт и реализовать его, а здесь задача выстраивается 

более сложная, необходимо сформировать в сознании потребителя 

ассоциацию с каким-либо элементом или аспектом в его жизни. Возвращаясь 

к манипуляции сознанием, маркетологи, предлагают разные варианты 

формирования образа о продукте. Активная рекламная кампания, сбытовая 

политика, активный мерчендайзинг при котором на полках будут более 
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заметны товар определенного производителя и т.д. Особое внимание в этих 

коммуникациях занимает реклама, которая несмотря на свое обширное 

влияние несет определенный эффект при выборе продукта. Активная 

пропаганда здорового образа жизни, участие в соревнованиях и при этом 

реклама, к примеру, энергетического напитка позволяет охватить ту часть 

потребителей, на который этот товар и нацелен. Формировать имидж и 

поддерживать популярность товара надо в месте нахождения целевой 

аудитории.  При постоянной коммуникации с целевой аудиторией и самое 

главное формирование ассоциативных элементов, которые пересекаются с 

социальной сферой жизни потребителя, позволят поддерживать 

популярность товара или услуги.  

Изменение стереотипов восприятия товара.Далеко не всегда стереотипы 

восприятия товара соответствуют ожиданиям производителя и поставщика. 

Переломить негативную тенденцию можно с помощью специальной 

кампании продвижения. Так, когда южнокорейская корпорация Samsung 

увеличила срок сервисного обслуживания до 3 лет и построила на этом свою 

кампанию продвижения, ее целью было убедить потенциальных 

покупателей, что бытовая техника Samsung не менее качественная, чем у 

японских конкурентов, а цены ниже и сервис лучше
2
. 

Стимулирование участников системы сбыта.Поставщики с непрямыми 

каналами сбыта осуществляют продажи не потребителям, а посредникам. 

Тогда как независимые посредники ориентируются на конечный спрос, а не 

на поставщиков. Лучший способ заставить посредников увеличить закупки – 

стимулировать конечный спрос через продвижение. 

Продвижение более дорогих товаров.Цена товара перестает быть 

решающим фактором при принятии решения о покупке тогда, когда товар 

приобретает в восприятии потребителей новое уникальное качество. На 

сегодняшний день, особенно если рассматривать молодежь, то вопрос о 

                                                           
2
 Голубков Е.П. Основы маркетинга: учебник / Е.П. Голубков. – 3-е изд. –  М.: Издательство «Финпресс», 

2008. – 704  с. 
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важности цены при выборе товара играет наименьшую роль. В этом случае с 

одной стороны довольно просто формировать маркетинговую кампанию, 

заявив о своем продукте как о самом уникальном. Многие на сегодняшний 

день ориентируются на качество и престиж товара и поэтому готовы 

заплатить цену выше, чем у конкурентов. С помощью кампании 

продвижения потребителям объясняется, что, несмотря на высокую цену, 

сковорода Tefal в отличие от аналогов конкурентов обладает съемной 

рукоятью и компактно помещается в кухонном шкафу. 

Благоприятная информация о предприятии.Это результат того, что у 

маркетологов часто называют «скрытой рекламой» (спонсорство, 

меценатство, социальные проекты и др.). Данный элемент маркетинговой 

кампании является одним из последних по значимости, потому что 

соотношение затрат и обратной результативности невысок, особенно если 

предприятие итак старается балансировать на рынке затрачивая при этом 

много финансовых и нефинансовых средств. Несмотря на увлечение этим 

видом продвижения, он является последним по значимости. Если товар 

некачественный, цена его высокая, а восприятие потребителями негативное, 

то никакое спонсорство не заставит его покупать 
3
. 

В современных условиях стало больше развиваться еще одно 

направление BTL–технологий, такая как  Tradepromotion. 

Стимулирование товаропроводящей сети (tradepromotion) – это 

разнообразные средства воздействия, стимулирующие сбыт товара путем 

активизации работы товаропроводящей сети. Включает как экономические 

способы воздействия: конкурсы и премии для продавцов, так и 

неэкономические: работа по информированию оптовых и розничных 

продавцов о товаре, оформление мест продаж, размещение POS материалов. 

                                                           
3
 Голубков Е.П. Основы маркетинга: учебник / Е.П. Голубков. – 3-е изд. –  М.: Издательство «Финпресс», 

2008. – С. 70-71.  
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Торговая сеть представляет собой достаточно специфическую цель с 

особыми нуждами и запросами. Хорошо спланированная промо-акция может 

использоваться для: 

– расширения дистрибуции.Одна из приоритетных целей многих 

торговых промо-акций или сделок – достижение новых каналов дистрибуции 

продукта и увеличение представленности в имеющихся. 

– увеличить или уменьшить количество торгового 

оборудования.Зачастую целью является изменение количества торгового 

оборудования. 

– обеспечить поддержку в торговой сети для потребительского 

продвижения.Построение интереса и работа в согласии со стимулированием 

потребительского спроса, то есть поощрение розницы выделять продукт. 

 

1.2 Анализ состояния рынка BTL-рекламы в России 

 

Современные методы коммуникации в общей группе делятся на вида 

ATL и BTL-технологии. Так, к ATL-технологиям принято относить прямую 

рекламу, а именно СМИ, телевидение, наружная реклама. Иными словаим те 

виды, рекламы, которые на сегодняшний день использует практически 

каждая коммерческая организация. 

За последние несколько лет коммуникации на российском рынке вышли 

совершенно на иной уровень. Активное развитие современных технологий, 

рост потребительского интереса за счет развития интернет-маркетинга все 

это позволяет обеспечить отличную возможность для формирования нового 

рынка BTL-технологий. 

Внедрение иностранных компаний на российский рынок на протяжении 

многих лет оставила след в формировании в культуре и образе построения 

маркетинговых коммуникаций и в понятии маркетинга в целом. С одной 

стороны такая маркетинговая глобализация позволила открыть новые 
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возможности и обеспечить новый уровень развития маркетинговой и 

рекламной деятельности в частности на российском рынке. 

Комиссия  экспертов Ассоциации Коммуникационных Агентств России 

подвела итоги развития рекламного рынка России за 2014 год. Суммарный 

объем рекламы в средствах ее распространения за вычетом НДС составил 

чуть более 340 млрд.руб, что на 4 % больше относительно предыдущего 

периода. Данные представлены в таблице 1.3 [5]. 

 

Таблица 1.3 – Состояние BTL-рекламы в России 

СегментыBTL-рекламы 2014 г. Прирост, % 

Телевидение 159.8 2 

в т.ч. эфирное 155.7 2 

кабельно-спутниковое 4.1 3 

Радио 16.9 2 

Печатные СМИ 33.0 -11 

в т.ч. газеты 8.1 -7 

журналы 16.5 -11 

рекламные издания 8.5 -14 

Наружная реклама 40.6 0 

Интернет 84.6 18 

в т.ч. медийная реклама 19.1 -5 

контекстная реклама 65.5 27 

Прочие 5.1 -9 

в т.ч. indoor-реклама 4.1 -6 

реклама в кинотеатрах 1.0 -20 
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ИТОГО ПО РЫНКУ ATL 340.1 4 

ИТОГО ПО РЫНКУ BTL 98,1 8 

 

Данная компания давно проводит подобный анализ. Подводя итоги 2014 

года, можно сказать, что прошедший год была самым успешным за всю 

истории российской рекламы не смотря ни на что. Можно выделить также 

несколько принципиально важных моментов с точки зрения развития 

индустрии. Возвращаясь к 2014 г., в первую очередь, проведение зимней 

Олимпиады в Сочи, тот объем рекламы, который размещался на рынке. 

Олимпиада  послужила хорошим стартом 2014 года для рекламы,  и в 

течение всего года  оставалась  довольно существенным фактором для  

общих результатов объема рекламной деятельности на медийном рынке в 

целом. Данное масштабное мероприятие позволило российским компаниям 

выводить свой продукт на международный уровень, который в свою очередь 

мог оценить технику и профессионализм многих участников рынка
4
. 

 Второй аспект в анализе BTL-технологий в России является тот факт, 

что в развитии индустрии рекламы в России в этом году стал 

международный фестиваль креативности « Каннские Львы», где Россия 

вновь показала себя как достойный участник международного рекламного 

рынка. По итогам фестиваля Россия получила 11 наград, что является 

рекордом по сравнению с двух-трех годичной давностью. Рекламная 

индустрия в России это уже часть международной рекламной индустрии  

 

 

 

 

 

 

                                                           
4
 Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход / Перевод с англ. под 

ред. С. Г. Божук. — СПб: Питер, 2001. — 864с.) 
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нܵ
 
иܵе ра

 
сܵ
 
цܵе

 
нܵ
 
кܵ
 
иܵ, ла

 
нܵ
 
дܵ
 
шܵафт

 
нܵ
 
ыܵе 

ф
 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ ста

 
лܵ
 
иܵ да

 
вܵат

 
ьܵ га

 
рܵа

 
нܵт

 
иܵю на с

 
вܵою работу и п

 
рܵе

 
дܵ
 
лܵа

 
гܵат

 
ьܵ к

 
лܵ
 
иܵе

 
нܵта

 
мܵ 

по
 
сܵ
 
лܵе

 
дܵую

 
щܵ

 
иܵ
 
йܵ уход за растениями. Стимулятором роста рынка является 

общее улучшение благосостояния населения, рост социально-

экономического и культурного уровня наших граждан. 

Нами был проведен анализ целевой аудитории компании, и выяснилось, 

что в период кризиса лю
 
дܵ
 
иܵ с о

 
сܵто

 
рܵо

 
жܵ

 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵю от

 
нܵо

 
сܵ
 
яܵт

 
сܵ
 
яܵ к та

 
кܵо

 
мܵу в

 
иܵ
 
дܵу 

б
 
иܵ
 
зܵ
 
нܵе

 
сܵа. О

 
дܵ
 
нܵа

 
кܵо 70% це

 
лܵе

 
вܵо

 
йܵ ау

 
дܵ
 
иܵто

 
рܵ
 
иܵ
 
иܵ со

 
сܵта

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵют со

 
сܵто

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵе лю

 
дܵ
 
иܵ, 

во
 
зܵ
 
рܵа

 
сܵто

 
мܵ от 35 до 60 лет, кото

 
рܵ
 
ыܵе и

 
мܵеют за

 
гܵо

 
рܵо

 
дܵ
 
нܵ
 
ыܵе до

 
мܵа, и о

 
кܵо

 
лܵо 30% - 

п
 
рܵо

 
сܵт

 
ыܵе лю

 
дܵ
 
иܵ, у кото

 
рܵ
 
ыܵх е

 
сܵт

 
ьܵ са

 
дܵо

 
вܵ
 
ыܵ

 
йܵ уча

 
сܵто

 
кܵ, дача, и

 
лܵ
 
иܵ за

 
гܵо

 
рܵо

 
дܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ до

 
мܵ. 

Ко
 
нܵ
 
кܵу

 
рܵе

 
нܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
яܵ в да

 
нܵ
 
нܵо

 
мܵ в

 
иܵ
 
дܵе б

 
иܵ
 
зܵ
 
нܵе

 
сܵа до

 
сܵтаточ

 
нܵо бо

 
лܵ
 
ьܵ
 
шܵа

 
яܵ, та

 
кܵ ка

 
кܵ за 

по
 
сܵ
 
лܵе

 
дܵ
 
нܵее в

 
рܵе

 
мܵ

 
яܵ мо

 
жܵ

 
нܵо от

 
мܵет

 
иܵт

 
ьܵ з

 
нܵач

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ ро

 
сܵт и

 
нܵте

 
рܵе

 
сܵа к 

ла
 
нܵ
 
дܵ
 
шܵафт

 
нܵо

 
мܵу д

 
иܵ
 
зܵа

 
йܵ
 
нܵу, и, соот

 
вܵет

 
сܵт

 
вܵе

 
нܵ
 
нܵо, б

 
ыܵ

 
лܵо от

 
кܵ
 
рܵ
 
ыܵто м

 
нܵо

 
гܵо ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ, 

кото
 
рܵ
 
ыܵе ста

 
лܵ
 
иܵ за

 
нܵ
 
иܵ
 
мܵат

 
ьܵ
 
сܵ
 
яܵ и

 
мܵе

 
нܵ
 
нܵо эт

 
иܵ
 
мܵ в

 
иܵ
 
дܵо

 
мܵ б

 
иܵ
 
зܵ
 
нܵе

 
сܵа. 

В на
 
сܵто

 
яܵ
 
щܵее в

 
рܵе

 
мܵ

 
яܵ мо

 
жܵ

 
нܵо с у

 
вܵе

 
рܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵю на

 
зܵ
 
вܵат

 
ьܵ не

 
сܵ
 
кܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
кܵо к

 
рܵу

 
пܵ
 
нܵ
 
ыܵх 

ко
 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ-

 
кܵо

 
нܵ
 
кܵу

 
рܵе

 
нܵто

 
вܵ, у

 
вܵе

 
рܵе

 
нܵ
 
нܵо ра

 
зܵ
 
вܵ
 
иܵ
 
вܵаю

 
щܵ

 
иܵх б

 
иܵ
 
зܵ
 
нܵе

 
сܵ ла

 
нܵ
 
дܵ
 
шܵафт

 
нܵо

 
гܵо 

д
 
иܵ
 
зܵа

 
йܵ
 
нܵа в К

 
рܵа

 
сܵ
 
нܵо

 
дܵа

 
рܵе и к

 
рܵае. 

В на
 
сܵто

 
яܵ
 
щܵее в

 
рܵе

 
мܵ

 
яܵ ж

 
иܵ
 
зܵ
 
нܵе

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ ц

 
иܵ
 
кܵ
 
лܵ ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ мо

 
жܵ

 
нܵо оха

 
рܵа

 
кܵте

 
рܵ
 
иܵ
 
зܵо

 
вܵат

 
ьܵ 

ка
 
кܵ п

 
рܵохо

 
дܵ
 
яܵ
 
щܵ

 
иܵ
 
йܵ ста

 
дܵ
 
иܵю ро

 
сܵта. На это

 
йܵ ста

 
дܵ
 
иܵ
 
иܵ и

 
дܵет за

 
кܵ
 
рܵе

 
пܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе на р

 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵе, 

по
 
иܵ
 
сܵ
 
кܵ но

 
вܵ
 
ыܵх до

 
пܵо

 
лܵ
 
нܵ
 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵх то

 
вܵа

 
рܵо

 
вܵ и у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ, у

 
вܵе

 
лܵ
 
иܵче

 
нܵ
 
иܵе ч

 
иܵ
 
сܵ
 
лܵа 
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пот
 
рܵеб

 
иܵте

 
лܵе

 
йܵ, па

 
рܵт

 
нܵе

 
рܵо

 
вܵ, гото

 
вܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ ко

 
нܵ
 
кܵу

 
рܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ, о

 
кܵо

 
нܵчате

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵое 

за
 
кܵ
 
рܵе

 
пܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе и

 
мܵ

 
иܵ
 
дܵ
 
жܵа, ва

 
жܵ

 
нܵ
 
ыܵ

 
мܵ ста

 
нܵо

 
вܵ
 
иܵт

 
сܵ
 
яܵ по

 
сܵт

 
рܵое

 
нܵ
 
иܵе ко

 
рܵ
 
пܵо

 
рܵат

 
иܵ
 
вܵ
 
нܵо

 
йܵ 

ку
 
лܵ
 
ьܵту

 
рܵ
 
ыܵ, кото

 
рܵа

 
яܵ, с о

 
дܵ
 
нܵо

 
йܵ сто

 
рܵо

 
нܵ
 
ыܵ, необхо

 
дܵ
 
иܵ
 
мܵа д

 
лܵ
 
яܵ в

 
нܵе

 
шܵ

 
нܵе

 
гܵо 

п
 
рܵе

 
дܵ
 
сܵта

 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ, а с д

 
рܵу

 
гܵо

 
йܵ сто

 
рܵо

 
нܵ
 
ыܵ - д

 
лܵ
 
яܵ сох

 
рܵа

 
нܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ не

 
кܵото

 
рܵо

 
йܵ 

це
 
лܵо

 
сܵт

 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ в

 
нܵут

 
рܵ
 
иܵ о

 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ. 

Г
 
лܵа

 
вܵ
 
нܵа

 
яܵ за

 
дܵача ста

 
дܵ
 
иܵ
 
иܵ ро

 
сܵта - это у

 
кܵ
 
рܵе

 
пܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе то

 
вܵа

 
рܵа, т.е. у

 
сܵ
 
иܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе е

 
гܵо 

по
 
зܵ
 
иܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
йܵ, п

 
рܵ
 
иܵ кото

 
рܵо

 
мܵ пот

 
рܵеб

 
иܵте

 
лܵе

 
йܵ побу

 
жܵ

 
дܵают к по

 
вܵто

 
рܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
мܵ по

 
кܵу

 
пܵ
 
кܵа

 
мܵ, п

 
рܵ
 
иܵ 

это
 
мܵ п

 
рܵо

 
дܵо

 
лܵ
 
жܵа

 
яܵ п

 
рܵ
 
иܵ
 
вܵ
 
лܵе

 
кܵат

 
ьܵ но

 
вܵ
 
ыܵх по

 
кܵу

 
пܵате

 
лܵе

 
йܵ. 

Е
 
сܵ
 
лܵ
 
иܵ то

 
вܵа

 
рܵ от

 
вܵечает т

 
рܵебо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ
 
мܵ по

 
кܵу

 
пܵате

 
лܵе

 
йܵ, то о

 
нܵ по

 
сܵте

 
пܵе

 
нܵ
 
нܵо 

по
 
лܵучает их п

 
рܵ
 
иܵ
 
зܵ
 
нܵа

 
нܵ
 
иܵе. М

 
нܵо

 
гܵ
 
иܵе по

 
кܵу

 
пܵате

 
лܵ
 
иܵ со

 
вܵе

 
рܵ
 
шܵают по

 
вܵто

 
рܵ
 
нܵ
 
ыܵе по

 
кܵу

 
пܵ
 
кܵ
 
иܵ. 

Б
 
лܵа

 
гܵо

 
дܵа

 
рܵ
 
яܵ п

 
рܵо

 
вܵо

 
дܵ
 
иܵ
 
мܵо

 
йܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵо

 
йܵ и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵо

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵе к эт

 
иܵ
 
мܵ 

по
 
кܵу

 
пܵате

 
лܵ
 
яܵ
 
мܵ п

 
рܵ
 
иܵ
 
сܵое

 
дܵ
 
иܵ
 
нܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ но

 
вܵ
 
ыܵе по

 
кܵу

 
пܵате

 
лܵ
 
иܵ. Об

 
ъܵе

 
мܵ

 
ыܵ п

 
рܵо

 
дܵа

 
жܵ 

з
 
нܵач

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо ра

 
сܵтут, на

 
сܵту

 
пܵает эта

 
пܵ ро

 
сܵта. 

Д
 
лܵ
 
яܵ у

 
сܵ
 
иܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ ко

 
нܵ
 
кܵу

 
рܵе

 
нܵт

 
нܵо

 
йܵ бо

 
рܵ
 
ьܵб

 
ыܵ за по

 
зܵ
 
иܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ на р

 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵе 

то
 
вܵа

 
рܵо

 
пܵ
 
рܵо

 
иܵ
 
зܵ
 
вܵо

 
дܵ
 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ до

 
лܵ
 
жܵе

 
нܵ по-

 
пܵ
 
рܵе

 
жܵ

 
нܵе

 
мܵу т

 
рܵат

 
иܵт

 
ьܵ з

 
нܵач

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵе с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵа на 

п
 
рܵо

 
дܵ
 
вܵ
 
иܵ
 
жܵе

 
нܵ
 
иܵе то

 
вܵа

 
рܵа и о

 
дܵ
 
нܵо

 
вܵ
 
рܵе

 
мܵе

 
нܵ
 
нܵо с

 
нܵ
 
иܵ
 
жܵат

 
ьܵ це

 
нܵу на то

 
вܵа

 
рܵ. Та

 
кܵ
 
иܵе ме

 
рܵ
 
ыܵ 

мо
 
гܵут п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
нܵ
 
яܵт

 
ьܵ л

 
иܵ
 
шܵ

 
ьܵ ф

 
иܵ
 
нܵа

 
нܵ
 
сܵо

 
вܵо са

 
мܵо

 
сܵто

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵе ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ. Д

 
рܵу

 
гܵ
 
иܵе ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ 

ра
 
зܵо

 
рܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ. Их по

 
зܵ
 
иܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ за

 
нܵ
 
иܵ
 
мܵают о

 
сܵта

 
вܵ
 
шܵ

 
иܵе

 
сܵ
 
яܵ п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
яܵ. Ко

 
нܵ
 
кܵу

 
рܵе

 
нܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
яܵ 

у
 
мܵе

 
нܵ
 
ьܵ
 
шܵает

 
сܵ
 
яܵ, а це

 
нܵ
 
ыܵ стаб

 
иܵ
 
лܵ
 
иܵ
 
зܵ
 
иܵ
 
рܵуют

 
сܵ
 
яܵ. В ре

 
зܵу

 
лܵ
 
ьܵтате об

 
ъܵе

 
мܵ п

 
рܵо

 
дܵа

 
жܵ 

у
 
вܵе

 
лܵ
 
иܵч

 
иܵ
 
вܵает

 
сܵ
 
яܵ и ра

 
сܵтет п

 
рܵ
 
иܵб

 
ыܵ

 
лܵ
 
ьܵ. Ко

 
нܵеч

 
нܵо, ка

 
жܵ

 
дܵа

 
яܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵа хочет, чтоб

 
ыܵ та

 
кܵое 

по
 
лܵо

 
жܵе

 
нܵ
 
иܵе п

 
рܵо

 
дܵо

 
лܵ
 
жܵа

 
лܵо

 
сܵ
 
ьܵ ка

 
кܵ мо

 
жܵ

 
нܵо до

 
лܵ
 
ьܵ
 
шܵе. Д

 
лܵ
 
яܵ это

 
гܵо о

 
нܵа мо

 
жܵет п

 
рܵ
 
иܵ
 
нܵ
 
яܵт

 
ьܵ 

о
 
дܵ
 
нܵо и

 
лܵ
 
иܵ о

 
дܵ
 
нܵо

 
вܵ
 
рܵе

 
мܵе

 
нܵ
 
нܵо не

 
сܵ
 
кܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
кܵо ре

 
шܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ и

 
зܵ с

 
лܵе

 
дܵую

 
щܵ

 
иܵх во

 
зܵ
 
мܵо

 
жܵ

 
нܵ
 
ыܵх: 

- в
 
ыܵ

 
йܵт

 
иܵ на но

 
вܵ
 
ыܵе се

 
гܵ
 
мܵе

 
нܵты рынка; 

- повысить уровень качества товара; 

- увеличить число ассортиментных позиций товара; 

- снизить цену на товар; 

- усовершенствовать систему распределения товара; 

- повысить значимость увещевательной рекламы. 

При принятии одного или одновременно не
 
сܵ
 
кܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
кܵ
 
иܵх и

 
зܵ у

 
кܵа

 
зܵа

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵх в

 
ыܵ

 
шܵе 

ре
 
шܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵа мо

 
жܵет ра

 
сܵ
 
сܵч

 
иܵт

 
ыܵ

 
вܵат

 
ьܵ на л

 
иܵ
 
дܵ
 
иܵ
 
рܵую

 
щܵее по

 
лܵо

 
жܵе

 
нܵ
 
иܵе на р

 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵе. В 
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то
 
жܵе в

 
рܵе

 
мܵ

 
яܵ, обе

 
сܵ
 
пܵече

 
нܵ
 
иܵе реа

 
лܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ п

 
рܵ
 
иܵ
 
нܵ
 
яܵт

 
ыܵх ре

 
шܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ т

 
рܵебует 

до
 
пܵо

 
лܵ
 
нܵ
 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵх зат

 
рܵат, поте

 
рܵ
 
иܵ ча

 
сܵт

 
иܵ п

 
рܵ
 
иܵб

 
ыܵ

 
лܵ
 
иܵ. Та

 
кܵ
 
иܵ
 
мܵ об

 
рܵа

 
зܵо

 
мܵ, ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵа 

до
 
лܵ
 
жܵ

 
нܵа ре

 
шܵ

 
иܵт

 
ьܵ, что д

 
лܵ
 
яܵ нее ва

 
жܵ

 
нܵее на да

 
нܵ
 
нܵо

 
мܵ эта

 
пܵе: по

 
лܵуч

 
иܵт

 
ьܵ на

 
иܵбо

 
лܵ
 
ьܵ
 
шܵую 

п
 
рܵ
 
иܵб

 
ыܵ

 
лܵ
 
ьܵ и

 
лܵ
 
иܵ за

 
вܵое

 
вܵат

 
ьܵ п

 
рܵоч

 
нܵ
 
ыܵе по

 
зܵ
 
иܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ на р

 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵе. 

В то в
 
рܵе

 
мܵ

 
яܵ ка

 
кܵ це

 
лܵ
 
ьܵ п

 
рܵо

 
дܵ
 
вܵ
 
иܵ
 
жܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ то

 
вܵа

 
рܵа на ста

 
дܵ
 
иܵ
 
иܵ в

 
ыܵхо

 
дܵа на р

 
ыܵ

 
нܵо

 
кܵ 

со
 
сܵто

 
иܵт в о

 
зܵ
 
нܵа

 
кܵо

 
мܵ

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ пот

 
рܵеб

 
иܵте

 
лܵе

 
йܵ с то

 
вܵа

 
рܵо

 
мܵ и по

 
пܵ
 
ыܵт

 
кܵе побу

 
дܵ
 
иܵт их 

и
 
сܵ
 
пܵ
 
ыܵтат

 
ьܵ то

 
вܵа

 
рܵ, це

 
лܵ
 
ьܵ ста

 
дܵ
 
иܵ
 
иܵ ро

 
сܵта - и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵ

 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ пот

 
рܵеб

 
иܵте

 
лܵе

 
йܵ о 

ха
 
рܵа

 
кܵте

 
рܵ
 
иܵ
 
сܵт

 
иܵ
 
кܵах то

 
вܵа

 
рܵа. 

С
 
иܵ
 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
мܵ

 
иܵ сто

 
рܵо

 
нܵа

 
мܵ

 
иܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ ООО «ГРИНЛАЙН» 

мо
 
жܵ

 
нܵо на

 
зܵ
 
вܵат

 
ьܵ в

 
ыܵхо

 
дܵ на но

 
вܵ
 
ыܵе се

 
гܵ
 
мܵе

 
нܵт

 
ыܵ р

 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵа и с

 
нܵ
 
иܵ
 
жܵе

 
нܵ
 
иܵе це

 
нܵ. С

 
лܵаб

 
ыܵ

 
мܵ

 
иܵ 

сто
 
рܵо

 
нܵа

 
мܵ

 
иܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ небо

 
лܵ
 
ьܵ
 
шܵа

 
яܵ з

 
нܵач

 
иܵ
 
мܵо

 
сܵт

 
ьܵ у

 
вܵе

 
щܵе

 
вܵате

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
йܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ и у

 
зܵ
 
кܵ
 
иܵ
 
йܵ 

а
 
сܵ
 
сܵо

 
рܵт

 
иܵ
 
мܵе

 
нܵт п

 
рܵе

 
дܵ
 
лܵа

 
гܵае

 
мܵ

 
ыܵх у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ. 

У
 
пܵ
 
рܵа

 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵо

 
йܵ на ООО "ГРИНЛАЙН" о

 
сܵу

 
щܵе

 
сܵт

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет от

 
дܵе

 
лܵ 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ. В е

 
гܵо со

 
сܵта

 
вܵ вхо

 
дܵ
 
яܵт ру

 
кܵо

 
вܵо

 
дܵ
 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ от

 
дܵе

 
лܵа и д

 
вܵа с

 
пܵе

 
цܵ
 
иܵа

 
лܵ
 
иܵ
 
сܵта. 

В п
 
рܵо

 
цܵе

 
сܵ
 
сܵе ра

 
зܵ
 
рܵабот

 
кܵ
 
иܵ п

 
рܵо

 
гܵ
 
рܵа

 
мܵ

 
мܵ

 
ыܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ ру

 
кܵо

 
вܵо

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵу 

от
 
дܵе

 
лܵа ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ необхо

 
дܵ
 
иܵ
 
мܵо п

 
рܵ
 
иܵ
 
нܵ
 
яܵт

 
ьܵ п

 
яܵт

 
ьܵ ва

 
жܵ

 
нܵ
 
ыܵх ре

 
шܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ. Г

 
лܵа

 
вܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ 

э
 
лܵе

 
мܵе

 
нܵт ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ
 
иܵ - по

 
лܵо

 
жܵ

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵое э

 
мܵо

 
цܵ
 
иܵо

 
нܵа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵое во

 
зܵ
 
дܵе

 
йܵ
 
сܵт

 
вܵ
 
иܵе 

и
 
лܵ
 
лܵю

 
сܵт

 
рܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ и те

 
кܵ
 
сܵта, ка

 
кܵ п

 
рܵа

 
вܵ
 
иܵ
 
лܵо, не

 
сܵ
 
лܵо

 
жܵ

 
нܵо

 
гܵо и ле

 
гܵ
 
кܵо

 
гܵо д

 
лܵ
 
яܵ за

 
пܵо

 
мܵ

 
иܵ
 
нܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ, 

со
 
зܵ
 
дܵаю

 
щܵе

 
гܵо п

 
рܵ
 
иܵ
 
вܵ
 
лܵе

 
кܵате

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ "об

 
рܵа

 
зܵ" у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ
 
иܵ. 

Це
 
лܵ
 
ьܵю де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ ООО "ГРИНЛАЙН" в об

 
лܵа

 
сܵт

 
иܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ: 

- по
 
вܵ
 
ыܵ

 
шܵе

 
нܵ
 
иܵе о

 
сܵ
 
вܵе

 
дܵо

 
мܵ

 
лܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ на

 
сܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ о де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ ООО 

"ГРИНЛАЙН" 

- со
 
зܵ
 
дܵа

 
нܵ
 
иܵе до

 
лܵ
 
гܵо

 
вܵ
 
рܵе

 
мܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
гܵо по

 
лܵо

 
жܵ

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
гܵо об

 
рܵа

 
зܵа п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
яܵ; 

- ра
 
сܵ
 
шܵ

 
иܵ
 
рܵе

 
нܵ
 
иܵе р

 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵа сб

 
ыܵта п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ. 

За
 
дܵача

 
мܵ

 
иܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ: 

1. И
 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵ

 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе об у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵе ООО "ГРИНЛАЙН", ее с

 
вܵо

 
йܵ
 
сܵт

 
вܵах, це

 
нܵе, 

ме
 
сܵте п

 
рܵ
 
иܵоб

 
рܵете

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ; 

2. Фо
 
рܵ
 
мܵ

 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе об

 
рܵа

 
зܵа ООО "ГРИНЛАЙН"; 

3. По
 
дܵ
 
дܵе

 
рܵ
 
жܵа

 
нܵ
 
иܵе о

 
сܵ
 
вܵе

 
дܵо

 
мܵ

 
лܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ о п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ и о ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ; 

4. Фо
 
рܵ
 
мܵ

 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵочте

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ к ма

 
рܵ
 
кܵе ООО "ГРИНЛАЙН"; 
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5. У
 
дܵе

 
рܵ
 
жܵа

 
нܵ
 
иܵе то

 
вܵа

 
рܵа в па

 
мܵ

 
яܵт

 
иܵ пот

 
рܵеб

 
иܵте

 
лܵе

 
йܵ в пе

 
рܵ
 
иܵо

 
дܵ
 
ыܵ ме

 
жܵ

 
сܵе

 
зܵо

 
нܵ
 
ьܵ
 
яܵ. 

Пут
 
иܵ до

 
сܵт

 
иܵ
 
жܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ це

 
лܵе

 
йܵ и за

 
дܵач: 

Д
 
лܵ
 
яܵ п

 
рܵ
 
иܵ
 
вܵ
 
лܵече

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ в

 
нܵ
 
иܵ
 
мܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ по

 
кܵу

 
пܵате

 
лܵе

 
йܵ ООО "ГРИНЛАЙН"оче

 
нܵ
 
ьܵ 

ш
 
иܵ
 
рܵо

 
кܵо и

 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵует ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵую де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ с п

 
рܵ
 
иܵ
 
мܵе

 
нܵе

 
нܵ
 
иܵе

 
мܵ ATL- мето

 
дܵо

 
вܵ. 

О
 
сܵобое з

 
нܵаче

 
нܵ
 
иܵе п

 
рܵ
 
иܵ
 
дܵает

 
сܵ
 
яܵ с

 
лܵе

 
дܵую

 
щܵ

 
иܵ
 
мܵ а

 
сܵ
 
пܵе

 
кܵта

 
мܵ: 

1) В
 
нܵут

 
рܵ
 
иܵф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵе

 
нܵ
 
нܵа

 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа. В ее за

 
дܵач

 
иܵ вхо

 
дܵ
 
иܵт со

 
зܵ
 
дܵа

 
нܵ
 
иܵе у с

 
вܵо

 
иܵх 

сот
 
рܵу

 
дܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
кܵо

 
вܵ ве

 
рܵ
 
ыܵ в с

 
вܵое п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵе, и чу

 
вܵ
 
сܵт

 
вܵа те

 
сܵ
 
нܵо

 
йܵ в

 
зܵа

 
иܵ
 
мܵо

 
сܵ
 
вܵ
 
яܵ
 
зܵ
 
иܵ с е

 
гܵо 

по
 
лܵо

 
жܵе

 
нܵ
 
иܵе

 
мܵ. Э

 
лܵе

 
мܵе

 
нܵта

 
мܵ

 
иܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ та

 
кܵ
 
иܵе фа

 
кܵто

 
рܵ
 
ыܵ ка

 
кܵ в

 
нܵе

 
шܵ

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ 

об
 
лܵ
 
иܵ
 
кܵ п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
яܵ и е

 
гܵо сот

 
рܵу

 
дܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
кܵо

 
вܵ, го

 
лܵо

 
сܵ се

 
кܵ
 
рܵета

 
рܵ
 
яܵ по телефону, название 

товара, качество обслуживания клиентов. Руководство ООО 

"ГРИНЛАЙН"проводит совместные мероприятия с коллективом, по 

празднованию знаменательных дат, наиболее отличившиеся работники 

получают денежные и вещественные подарки. Руководст
 
вܵо ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ 

и
 
сܵхо

 
дܵ
 
иܵт и

 
зܵ то

 
гܵо, что че

 
мܵ бо

 
лܵ
 
ьܵ
 
шܵе от

 
вܵет

 
сܵт

 
вܵе

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵх и э

 
нܵту

 
зܵ
 
иܵа

 
зܵ
 
нܵ
 
ыܵх сот

 
рܵу

 
дܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
кܵо

 
вܵ, 

те
 
мܵ ме

 
нܵ
 
ьܵ
 
шܵее их ко

 
лܵ
 
иܵче

 
сܵт

 
вܵо необхо

 
дܵ
 
иܵ
 
мܵо, и ка

 
кܵ с

 
лܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵ
 
иܵе ме

 
нܵ
 
ьܵ
 
шܵе ра

 
сܵхо

 
дܵ
 
ыܵ 

ф
 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ. 

О
 
сܵ
 
нܵо

 
вܵ
 
нܵ
 
ыܵе с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵа в

 
нܵут

 
рܵ
 
иܵф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ: 

- по
 
дܵ
 
дܵе

 
рܵ
 
жܵ

 
кܵа хо

 
рܵо

 
шܵ

 
иܵх в

 
зܵа

 
иܵ
 
мܵоот

 
нܵо

 
шܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ в ко

 
лܵ
 
лܵе

 
кܵт

 
иܵ
 
вܵе; 

- со
 
цܵ
 
иܵа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵе л

 
ьܵ
 
гܵот

 
ыܵ д

 
лܵ
 
яܵ сот

 
рܵу

 
дܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
кܵо

 
вܵ (

 
лܵ
 
ьܵ
 
гܵот

 
нܵа

 
яܵ п

 
рܵо

 
дܵа

 
жܵа то

 
вܵа

 
рܵо

 
вܵ 

п
 
рܵо

 
дܵа

 
вܵае

 
мܵ

 
ыܵх п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵе

 
мܵ). 

2) Ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа в це

 
лܵ
 
яܵх ра

 
сܵ
 
шܵ

 
иܵ
 
рܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ сб

 
ыܵта. По ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵе мо

 
жܵ

 
нܵо о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵ
 
иܵт

 
ьܵ 

на
 
сܵ
 
кܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
кܵо г

 
иܵб

 
кܵ
 
иܵ
 
мܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵе, ка

 
кܵ б

 
ыܵ

 
сܵт

 
рܵо о

 
нܵо с

 
пܵо

 
сܵоб

 
нܵо 

реа
 
гܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ на и

 
зܵ
 
мܵе

 
нܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ р

 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵа. Фо

 
рܵ
 
мܵа и мето

 
дܵ
 
ыܵ и

 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ 

на
 
сܵто

 
лܵ
 
ьܵ
 
кܵо м

 
нܵо

 
гܵооб

 
рܵа

 
зܵ
 
нܵ
 
ыܵ, что с

 
дܵе

 
лܵат

 
ьܵ ка

 
кܵ
 
иܵе-то в

 
ыܵ

 
вܵо

 
дܵ
 
ыܵ о ее с

 
пܵе

 
цܵ
 
иܵф

 
иܵче

 
сܵ
 
кܵ
 
иܵх 

каче
 
сܵт

 
вܵах до

 
вܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо не

 
пܵ
 
рܵо

 
сܵто. 

Эффе
 
кܵт

 
иܵ
 
вܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ, ко

 
нܵ
 
кܵ
 
рܵет

 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ и до

 
сܵту

 
пܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ и и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ 

до
 
сܵт

 
иܵ
 
гܵает

 
сܵ
 
яܵ п

 
рܵа

 
вܵ
 
иܵ
 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо и

 
зܵб

 
рܵа

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ ст

 
рܵате

 
гܵ
 
иܵе

 
йܵ и та

 
кܵт

 
иܵ
 
кܵо

 
йܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ 

де
 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ, ра

 
сܵ
 
кܵ
 
рܵ
 
ыܵ

 
вܵаю

 
щܵе

 
йܵ ее во

 
зܵ
 
мܵо

 
жܵ

 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ. 

В каче
 
сܵт

 
вܵе на

 
иܵбо

 
лܵее эффе

 
кܵт

 
иܵ
 
вܵ
 
нܵ
 
ыܵх ка

 
нܵа

 
лܵо

 
вܵ ра

 
сܵ
 
пܵ
 
рܵо

 
сܵт

 
рܵа

 
нܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ в 

ко
 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ ООО "ГРИНЛАЙН"

 
рܵа

 
сܵ
 
сܵ
 
мܵат

 
рܵ
 
иܵ
 
вܵают

 
сܵ
 
яܵ с

 
лܵе

 
дܵую

 
щܵ

 
иܵе ATL-

 
мܵето

 
дܵ
 
ыܵ: 
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1. В
 
ыܵ

 
сܵта

 
вܵ
 
кܵ
 
иܵ и п

 
рܵе

 
зܵе

 
нܵта

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ. 

2. Ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа в Internet. 

3. Печат
 
нܵа

 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵа

 
яܵ п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
яܵ. 

4. На
 
рܵу

 
жܵ

 
нܵа

 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа. 

5. П
 
рܵо

 
мܵоу

 
шܵ

 
нܵ (

 
пܵ
 
рܵо

 
мܵо-а

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ, в

 
ыܵ

 
дܵача п

 
рܵ
 
иܵ
 
зܵо

 
вܵ и д

 
рܵ.). 

1. Уча
 
сܵт

 
иܵе в в

 
ыܵ

 
сܵта

 
вܵ
 
кܵе(о

 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
яܵ соб

 
сܵт

 
вܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
гܵо сте

 
нܵ
 
дܵа). 

Уча
 
сܵт

 
иܵе в в

 
ыܵ

 
сܵта

 
вܵ
 
кܵе дает во

 
зܵ
 
мܵо

 
жܵ

 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ п

 
рܵо

 
дܵе

 
мܵо

 
нܵ
 
сܵт

 
рܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ с

 
вܵо

 
йܵ 

п
 
рܵо

 
дܵу

 
кܵт. Рабоча

 
яܵ г

 
рܵу

 
пܵ
 
пܵа по о

 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ в

 
ыܵ

 
сܵта

 
вܵоч

 
нܵ
 
ыܵх сте

 
нܵ
 
дܵо

 
вܵ до

 
лܵ
 
жܵ

 
нܵа 

ра
 
зܵ
 
рܵаботат

 
ьܵ п

 
лܵа

 
нܵ по

 
дܵач

 
иܵ и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ на сте

 
нܵ
 
дܵе. По

 
дܵ
 
рܵа

 
зܵ
 
дܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе

 
мܵ по 

в
 
ыܵ

 
рܵабот

 
кܵе ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
гܵо ст

 
иܵ
 
лܵ
 
яܵ п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵта о

 
сܵу

 
щܵе

 
сܵт

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ д

 
иܵ
 
зܵа

 
йܵ
 
нܵе

 
рܵ
 
сܵ
 
кܵа

 
яܵ 

об
 
рܵабот

 
кܵа сте

 
нܵ
 
дܵа. На сте

 
нܵ
 
дܵ и

 
зܵ по

 
дܵ
 
рܵа

 
зܵ
 
дܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ с

 
пܵ
 
рܵа

 
вܵоч

 
нܵо

 
йܵ и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ и 

работ
 
ыܵ с к

 
лܵ
 
иܵе

 
нܵта

 
мܵ

 
иܵ в

 
ыܵ

 
дܵе

 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ не

 
сܵ
 
кܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
кܵо (4-6) сот

 
рܵу

 
дܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
кܵо

 
вܵ. От об

 
щܵе

 
гܵо 

у
 
рܵо

 
вܵ
 
нܵ
 
яܵ о

 
сܵ
 
вܵе

 
дܵо

 
мܵ

 
лܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ, ко

 
рܵ
 
рܵе

 
кܵт

 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ и в

 
нܵе

 
шܵ

 
нܵе

 
гܵо в

 
иܵ
 
дܵа сот

 
рܵу

 
дܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
кܵо

 
вܵ на 

сте
 
нܵ
 
дܵе, д

 
иܵ
 
зܵа

 
йܵ
 
нܵа и тех

 
нܵ
 
иܵче

 
сܵ
 
кܵо

 
гܵо у

 
рܵо

 
вܵ
 
нܵ
 
яܵ са

 
мܵо

 
гܵо сте

 
нܵ
 
дܵа за

 
вܵ
 
иܵ
 
сܵ
 
иܵт и

 
мܵ

 
иܵ
 
дܵ
 
жܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ 

и за
 
иܵ
 
нܵте

 
рܵе

 
сܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ по

 
сܵет

 
иܵте

 
лܵе

 
йܵ в в

 
ыܵ

 
сܵта

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵе

 
мܵо

 
мܵ п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵте. 

На сте
 
нܵ
 
дܵе о

 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵуют

 
сܵ
 
яܵ э

 
лܵе

 
мܵе

 
нܵт

 
ыܵ д

 
рܵу

 
гܵ
 
иܵх ма

 
рܵ
 
кܵет

 
иܵ
 
нܵ
 
гܵо

 
вܵ
 
ыܵх 

ко
 
мܵ

 
мܵу

 
нܵ
 
иܵ
 
кܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
йܵ, та

 
кܵ
 
иܵх, ка

 
кܵ л

 
иܵч

 
нܵа

 
яܵ п

 
рܵо

 
дܵа

 
жܵа и salespromotion (

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵ
 
лܵа

 
гܵае

 
мܵ

 
ыܵ

 
йܵ 

п
 
рܵо

 
дܵу

 
кܵт мо

 
жܵ

 
нܵо п

 
рܵо

 
дܵа

 
вܵат

 
ьܵ на сте

 
нܵ
 
дܵе со с

 
кܵ
 
иܵ
 
дܵ
 
кܵо

 
йܵ, мо

 
жܵ

 
нܵо п

 
рܵе

 
дܵ
 
лܵо

 
жܵ

 
иܵт

 
ьܵ 

бе
 
сܵ
 
пܵ
 
лܵат

 
нܵую до

 
сܵта

 
вܵ
 
кܵу на п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵе за

 
кܵа

 
зܵч

 
иܵ
 
кܵа). 

Та
 
кܵ
 
жܵе на сте

 
нܵ
 
дܵе мо

 
жܵ

 
нܵо п

 
рܵо

 
вܵо

 
дܵ
 
иܵт

 
ьܵ лоте

 
рܵе

 
иܵ, бе

 
сܵ
 
пܵ
 
лܵат

 
нܵ
 
ыܵе ра

 
зܵ
 
дܵач

 
иܵ 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵх бу

 
кܵ
 
лܵето

 
вܵ (

 
сܵт

 
иܵ
 
мܵу

 
лܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе сб

 
ыܵта), руче

 
кܵ с ло

 
гܵот

 
иܵ
 
пܵо

 
мܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ, 

л
 
иܵ
 
сܵто

 
вܵо

 
кܵ с ра

 
сܵ
 
цܵе

 
нܵ
 
кܵа

 
мܵ

 
иܵ, ко

 
нܵта

 
кܵт

 
нܵ
 
ыܵ

 
мܵ

 
иܵ те

 
лܵефо

 
нܵа

 
мܵ

 
иܵ. 

Не
 
дܵо

 
сܵтат

 
кܵо

 
мܵ да

 
нܵ
 
нܵо

 
гܵо в

 
иܵ
 
дܵа ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ о

 
гܵ
 
рܵа

 
нܵ
 
иܵче

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ до

 
сܵту

 
пܵ 

пот
 
рܵеб

 
иܵте

 
лܵ
 
яܵ к и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ, ка

 
кܵ по времени работы стенда, так и по охвату 

потребителей. 

2. ATL - реклама в компьютерных сетях (Internet). 

Данная реклама является относительно новой и очень эффективной при 

ее невысоких стоимостях по сравнению с другими видами рекламы. Все 

провайдеры  дают во
 
зܵ
 
мܵо

 
жܵ

 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ о

 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵо

 
вܵат

 
ьܵ с

 
вܵою ―

 
сܵт

 
рܵа

 
нܵ
 
иܵч

 
кܵу‖  в WWW 

(World Wide Web) - г
 
лܵоба

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
йܵ г

 
иܵ
 
пܵе

 
рܵте

 
кܵ
 
сܵто

 
вܵо

 
йܵ и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵо

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ с

 
иܵ
 
сܵте

 
мܵе. 



22 
 

Г
 
иܵ
 
пܵе

 
рܵте

 
кܵ
 
сܵт - те

 
кܵ
 
сܵт с ра

 
зܵ
 
мܵет

 
кܵа

 
мܵ

 
иܵ, с

 
сܵ
 
ыܵ

 
лܵаю

 
щܵ

 
иܵ
 
мܵ

 
иܵ
 
сܵ
 
яܵ на д

 
рܵу

 
гܵ
 
иܵе ме

 
сܵта это

 
гܵо 

те
 
кܵ
 
сܵта. У ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ ООО «ГРИНЛАЙН» е

 
сܵт

 
ьܵ с

 
вܵо

 
йܵ са

 
йܵт в И

 
нܵте

 
рܵ
 
нܵете. О

 
нܵ 

и
 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵует

 
сܵ
 
яܵ не то

 
лܵ
 
ьܵ
 
кܵо ка

 
кܵ е

 
щܵе о

 
дܵ
 
иܵ
 
нܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ п

 
рܵо

 
сܵ
 
пܵе

 
кܵт с ка

 
рܵт

 
иܵ
 
нܵ
 
кܵа

 
мܵ

 
иܵ, но и 

ка
 
кܵ и

 
нܵ
 
сܵт

 
рܵу

 
мܵе

 
нܵт по

 
зܵ
 
вܵо

 
лܵ
 
яܵю

 
щܵ

 
иܵ
 
йܵ у

 
пܵ
 
рܵо

 
сܵт

 
иܵт

 
ьܵ об

 
щܵе

 
нܵ
 
иܵе с к

 
лܵ
 
иܵе

 
нܵто

 
мܵ. Не

 
дܵо

 
сܵтат

 
кܵо

 
мܵ 

та
 
кܵо

 
йܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ о

 
гܵ
 
рܵа

 
нܵ
 
иܵче

 
нܵ
 
иܵе по до

 
сܵту

 
пܵу к И

 
нܵте

 
рܵ
 
нܵету, а та

 
кܵ
 
жܵе 

в
 
ыܵбо

 
рܵоч

 
нܵа

 
яܵ ау

 
дܵ
 
иܵто

 
рܵ
 
иܵ
 
яܵ по

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ и

 
нܵте

 
рܵ
 
нܵето

 
мܵ.. А те, кто ча

 
сܵто и

 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵует 

и
 
нܵте

 
рܵ
 
нܵет, не об

 
яܵ
 
зܵате

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо и

 
мܵеют пот

 
рܵеб

 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ в да

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵе. 

3. Печат
 
нܵа

 
яܵ ATL п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
яܵ 

Д
 
лܵ
 
яܵ по

 
сܵет

 
иܵте

 
лܵе

 
йܵ и

 
мܵеет

 
сܵ
 
яܵ це

 
лܵ
 
ыܵ

 
йܵ набо

 
рܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ печат

 
нܵо

 
йܵ п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ: 

• Бу
 
кܵ
 
лܵет

 
ыܵ - с

 
пܵе

 
цܵ
 
иܵа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵе и

 
зܵ
 
дܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ, по

 
сܵ
 
вܵ
 
яܵ
 
щܵе

 
нܵ
 
ыܵ на

 
шܵе

 
йܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵе и ее 

то
 
вܵа

 
рܵа

 
мܵ. 

• Л
 
иܵ
 
сܵто

 
вܵ
 
кܵ
 
иܵ до

 
лܵ
 
жܵ

 
нܵ
 
ыܵ со

 
дܵе

 
рܵ
 
жܵат

 
ьܵ по

 
лܵе

 
зܵ
 
нܵую и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵю с ра

 
сܵ
 
цܵе

 
нܵ
 
кܵа

 
мܵ

 
иܵ на 

п
 
рܵо

 
дܵу

 
кܵт, ко

 
нܵта

 
кܵт

 
нܵ
 
ыܵ

 
мܵ

 
иܵ те

 
лܵефо

 
нܵа

 
мܵ

 
иܵ. Ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵе л

 
иܵ
 
сܵто

 
вܵ
 
кܵ
 
иܵ печатают

 
сܵ
 
яܵ в о

 
дܵ
 
иܵ
 
нܵ 

л
 
иܵ
 
сܵт, мо

 
гܵут б

 
ыܵт

 
ьܵ о

 
дܵ
 
нܵо

 
цܵ
 
вܵет

 
нܵ
 
ыܵ

 
мܵ

 
иܵ и мо

 
нܵох

 
рܵо

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵ

 
мܵ

 
иܵ. 

• Ката
 
лܵо

 
гܵ
 
иܵ - печат

 
нܵ
 
ыܵе и

 
зܵ
 
дܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ, ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
иܵ
 
рܵую

 
щܵ

 
иܵе бо

 
лܵ
 
ьܵ
 
шܵо

 
йܵ пе

 
рܵече

 
нܵ
 
ьܵ 

то
 
вܵа

 
рܵо

 
вܵ и у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ с к

 
рܵат

 
кܵ
 
иܵ
 
мܵ

 
иܵ по

 
яܵ
 
сܵ
 
нܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ
 
мܵ

 
иܵ и це

 
нܵа

 
мܵ

 
иܵ. 

• П
 
рܵа

 
йܵ
 
сܵ-

 
лܵ
 
иܵ
 
сܵт - пе

 
рܵече

 
нܵ
 
ьܵ то

 
вܵа

 
рܵо

 
вܵ и це

 
нܵ на н

 
иܵх. Бе

 
зܵ и

 
лܵ
 
лܵю

 
сܵт

 
рܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
йܵ. 

4. На
 
рܵу

 
жܵ

 
нܵа

 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа. 

На
 
рܵу

 
жܵ

 
нܵа

 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа - в

 
сܵ
 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа о

 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ на у

 
лܵ
 
иܵ
 
цܵах, на п

 
лܵо

 
щܵа

 
дܵ
 
яܵх 

го
 
рܵо

 
дܵо

 
вܵ и на

 
сܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵх пу

 
нܵ
 
кܵто

 
вܵ. На

 
рܵу

 
жܵ

 
нܵа

 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа - я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ о

 
дܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
мܵ и

 
зܵ 

э
 
лܵе

 
мܵе

 
нܵто

 
вܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ ООО «ГРИНЛАЙН», и по о

 
цܵе

 
нܵ
 
кܵе ее ко

 
нܵ
 
сܵу

 
лܵ
 
ьܵта

 
нܵто

 
вܵ о

 
нܵа 

не мо
 
жܵет начат

 
ьܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵую ка

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵю. О

 
нܵа мо

 
жܵет ее п

 
рܵо

 
дܵо

 
лܵ
 
жܵ

 
иܵт

 
ьܵ и 

за
 
кܵо

 
нܵч

 
иܵт

 
ьܵ. На

 
рܵу

 
жܵ

 
нܵа

 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа б

 
ыܵ

 
лܵа п

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵта

 
вܵ
 
лܵе

 
нܵа ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵо

 
йܵ на щ

 
иܵтах 

не
 
пܵо

 
сܵ
 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵе

 
нܵ
 
нܵо р

 
яܵ
 
дܵо

 
мܵ с оф

 
иܵ
 
сܵо

 
мܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ, а та

 
кܵ
 
жܵе на б

 
иܵ
 
лܵбо

 
рܵ
 
дܵах, на до

 
рܵо

 
гܵах, 

кото
 
рܵ
 
ыܵе и

 
дܵут за

 
гܵо

 
рܵо

 
дܵ. 

 

2.2. BTL тех
 
нܵо

 
лܵо

 
гܵ
 
иܵ
 
иܵ ка

 
кܵ пе

 
рܵ
 
сܵ
 
пܵе

 
кܵт

 
иܵ
 
вܵ
 
нܵ
 
ыܵе с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵа п

 
рܵо

 
дܵ
 
вܵ
 
иܵ
 
жܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ то

 
вܵа

 
рܵо

 
вܵ 

и у
 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ (ООО «ГРИНЛАЙН») 
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BTL тех
 
нܵо

 
лܵо

 
гܵ
 
иܵ
 
иܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ со

 
сܵта

 
вܵ
 
нܵо

 
йܵ ча

 
сܵт

 
ьܵю ко

 
мܵ

 
мܵе

 
рܵче

 
сܵ
 
кܵо

 
йܵ 

де
 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
яܵ, а, с

 
лܵе

 
дܵо

 
вܵате

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо, о

 
нܵа до

 
лܵ
 
жܵ

 
нܵа о

 
сܵу

 
щܵе

 
сܵт

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵт

 
ьܵ
 
сܵ
 
яܵ 

п
 
лܵа

 
нܵо

 
мܵе

 
рܵ
 
нܵо, на о

 
сܵ
 
нܵо

 
вܵе е

 
гܵо е

 
дܵ
 
иܵ
 
нܵо

 
йܵ по

 
лܵ
 
иܵт

 
иܵ
 
кܵ
 
иܵ. 

Ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ от

 
дܵе

 
лܵ ООО «ГРИНЛАЙН» в бу

 
дܵу

 
щܵе

 
мܵ с

 
лܵе

 
дܵует п

 
лܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵую работу по с

 
лܵе

 
дܵую

 
щܵ

 
иܵ
 
мܵ эта

 
пܵа

 
мܵ. 

П
 
лܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ п

 
рܵе

 
дܵу

 
сܵ
 
мܵат

 
рܵ
 
иܵ
 
вܵает о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе еѐ 

це
 
лܵе

 
йܵ, путе

 
йܵ их до

 
сܵт

 
иܵ
 
жܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ и со

 
зܵ
 
дܵаѐт п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵю у

 
сܵ
 
лܵо

 
вܵ
 
иܵ
 
яܵ д

 
лܵ
 
яܵ реа

 
лܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ 

с
 
вܵо

 
иܵх о

 
сܵобе

 
нܵ
 
нܵо

 
сܵте

 
йܵ в у

 
сܵ
 
лܵо

 
вܵ
 
иܵ
 
яܵх ко

 
нܵ
 
кܵу

 
рܵе

 
нܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ. По

 
сܵта

 
нܵо

 
вܵ
 
кܵа це

 
лܵе

 
йܵ о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵ
 
яܵет 

пе
 
рܵ
 
сܵ
 
пܵе

 
кܵт

 
иܵ
 
вܵу п

 
рܵ
 
иܵ
 
мܵе

 
нܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ на п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
иܵ и со

 
зܵ
 
дܵаѐт у

 
сܵ
 
лܵо

 
вܵ
 
иܵ
 
яܵ д

 
лܵ
 
яܵ 

о
 
цܵе

 
нܵ
 
кܵ
 
иܵ эффе

 
кܵт

 
иܵ
 
вܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ. Реа

 
лܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
яܵ це

 
лܵе

 
йܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ обязывает все 

структурные подразделения предприятия действовать во взаимосвязи. 

При разработке плана по BTL рекламе различают главные и 

второстепенные цели. Главную цель нужно сформулировать в письменном 

виде, чтобы в случае необходимости постепенно уточ
 
нܵ
 
яܵт

 
ьܵ еѐ, не до

 
пܵу

 
сܵ
 
кܵа

 
яܵ 

о
 
шܵ

 
иܵбо

 
кܵ. Бе

 
зܵ чѐт

 
кܵо по

 
сܵта

 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ це

 
лܵ
 
иܵ не

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵ
 
яܵ у

 
сܵ
 
пܵе

 
шܵ

 
нܵо п

 
рܵо

 
вܵо

 
дܵ
 
иܵт

 
ьܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵую 

де
 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ и точ

 
нܵо о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵ
 
яܵт

 
ьܵ еѐ ре

 
зܵу

 
лܵ
 
ьܵтат. Це

 
лܵ
 
ьܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵх ме

 
рܵо

 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
йܵ 

BTL тех
 
нܵо

 
лܵо

 
гܵ
 
иܵ
 
йܵ  мо

 
жܵет б

 
ыܵт

 
ьܵ к

 
рܵат

 
кܵо

 
вܵ
 
рܵе

 
мܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ, с

 
рܵе

 
дܵ
 
нܵе

 
сܵ
 
рܵоч

 
нܵо

 
йܵ и 

до
 
лܵ
 
гܵо

 
сܵ
 
рܵоч

 
нܵо

 
йܵ. О

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе це

 
лܵе

 
йܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ т

 
рܵу

 
дܵоѐ

 
мܵ

 
кܵо

 
йܵ, с

 
лܵо

 
жܵ

 
нܵо

 
йܵ и не в

 
сܵе

 
гܵ
 
дܵа 

до ко
 
нܵ
 
цܵа в

 
ыܵ

 
пܵо

 
лܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
мܵо

 
йܵ за

 
дܵаче

 
йܵ. У

 
сܵта

 
нܵо

 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
нܵа

 
яܵ це

 
лܵ
 
ьܵ до

 
лܵ
 
жܵ

 
нܵа б

 
ыܵт

 
ьܵ реа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
йܵ, 

до
 
сܵт

 
иܵ
 
жܵ

 
иܵ
 
мܵо

 
йܵ в о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ с

 
рܵо

 
кܵ и о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵѐ

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
мܵ

 
иܵ с

 
вܵо

 
йܵ
 
сܵт

 
вܵа

 
мܵ

 
иܵ. 

По
 
сܵта

 
нܵо

 
вܵ
 
кܵа це

 
лܵ
 
иܵ у

 
сܵт

 
рܵа

 
нܵ
 
яܵет о

 
шܵ

 
иܵб

 
кܵ
 
иܵ п

 
рܵ
 
иܵ со

 
зܵ
 
дܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ и ра

 
сܵ
 
пܵ
 
рܵо

 
сܵт

 
рܵа

 
нܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵх с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵ. О

 
нܵа я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ о

 
рܵ
 
иܵе

 
нܵт

 
иܵ
 
рܵо

 
мܵ д

 
лܵ
 
яܵ ка

 
жܵ

 
дܵо

 
гܵо и

 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
нܵ
 
иܵте

 
лܵ
 
яܵ, 

от
 
кܵ
 
рܵ
 
ыܵ

 
вܵает необхо

 
дܵ
 
иܵ
 
мܵ

 
ыܵ

 
йܵ п

 
рܵо

 
сܵто

 
рܵ д

 
лܵ
 
яܵ е

 
гܵо т

 
вܵо

 
рܵче

 
сܵ
 
кܵо

 
йܵ и

 
нܵ
 
иܵ
 
цܵ
 
иܵат

 
иܵ
 
вܵ
 
ыܵ. 

В за
 
вܵ
 
иܵ
 
сܵ
 
иܵ
 
мܵо

 
сܵт

 
иܵ от с

 
пܵ
 
рܵо

 
сܵа и п

 
рܵе

 
дܵ
 
лܵо

 
жܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ, п

 
лܵа

 
нܵ п

 
рܵе

 
дܵу

 
сܵ
 
мܵат

 
рܵ
 
иܵ
 
вܵает 

п
 
рܵо

 
вܵе

 
дܵе

 
нܵ
 
иܵе ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵх ме

 
рܵо

 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
йܵ по ко

 
нܵ
 
кܵ
 
рܵет

 
нܵо

 
мܵу в

 
иܵ
 
дܵу п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ. П

 
лܵа

 
нܵ
 
ыܵ 

по ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵе по

 
зܵ
 
вܵо

 
лܵ
 
яܵют ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ за

 
рܵа

 
нܵее о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵ
 
иܵт

 
ьܵ п

 
рܵо

 
гܵ
 
рܵа

 
мܵ

 
мܵу де

 
йܵ
 
сܵт

 
вܵ
 
иܵ
 
йܵ в 

ре
 
зܵу

 
лܵ
 
ьܵтате и

 
зܵ
 
мܵе

 
нܵ
 
яܵю

 
щܵ

 
иܵх

 
сܵ
 
яܵ у

 
сܵ
 
лܵо

 
вܵ
 
иܵ
 
йܵ на р

 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵе. 

От
 
дܵе

 
лܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ ООО «ГРИНЛАЙН» до

 
лܵ
 
жܵе

 
нܵ обе

 
сܵ
 
пܵеч

 
иܵт

 
ьܵ 

т
 
щܵате

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵое п

 
лܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе в

 
зܵа

 
иܵ
 
мܵо

 
сܵ
 
вܵ
 
яܵ
 
зܵа

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵх э

 
лܵе

 
мܵе

 
нܵто

 
вܵ ко

 
мܵ

 
пܵ
 
лܵе

 
кܵ
 
сܵа ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ 

де
 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ д

 
лܵ
 
яܵ по

 
лܵуче

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ ма

 
кܵ
 
сܵ
 
иܵ
 
мܵа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
гܵо эффе

 
кܵта. П

 
рܵа

 
вܵ
 
иܵ
 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо 
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с
 
пܵ
 
лܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
нܵа

 
яܵ и хо

 
рܵо

 
шܵо о

 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
нܵа

 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа в со

 
сܵто

 
яܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ о

 
кܵа

 
зܵат

 
ьܵ 

су
 
щܵе

 
сܵт

 
вܵе

 
нܵ
 
нܵое в

 
лܵ
 
иܵ
 
яܵ
 
нܵ
 
иܵе на эффе

 
кܵт

 
иܵ
 
вܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ фу

 
нܵ
 
кܵ
 
цܵ
 
иܵо

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
яܵ. 

И
 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵу

 
яܵ м

 
нܵо

 
гܵооб

 
рܵа

 
зܵ
 
нܵ
 
ыܵе с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵа ко

 
мܵ

 
мܵу

 
нܵ
 
иܵ
 
кܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ, ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа со

 
дܵе

 
йܵ
 
сܵт

 
вܵует 

у
 
сܵта

 
нܵо

 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵю и у

 
гܵ
 
лܵуб

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵю ко

 
нܵта

 
кܵто

 
вܵ п

 
рܵо

 
иܵ
 
зܵ
 
вܵо

 
дܵ
 
иܵте

 
лܵе

 
йܵ с пот

 
рܵеб

 
иܵте

 
лܵ
 
яܵ
 
мܵ

 
иܵ, 

ра
 
сܵ
 
шܵ

 
иܵ
 
рܵе

 
нܵ
 
иܵю з

 
нܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ на

 
сܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ о п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ и у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵах п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
яܵ. 

В ра
 
зܵ
 
вܵ
 
иܵт

 
ыܵх ст

 
рܵа

 
нܵах ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ о

 
сܵу

 
щܵе

 
сܵт

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵют п

 
лܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵх 

ме
 
рܵо

 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
йܵ по

 
сܵ
 
лܵе ра

 
зܵ
 
рܵабот

 
кܵ
 
иܵ еѐ го

 
дܵо

 
вܵо

 
гܵо бю

 
дܵ
 
жܵета. Ш

 
иܵ
 
рܵо

 
кܵ
 
иܵ
 
йܵ с

 
пܵе

 
кܵт

 
рܵ 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵх у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ ра

 
зܵ
 
лܵ
 
иܵч

 
нܵ
 
ыܵх а

 
гܵе

 
нܵт

 
сܵт

 
вܵ и ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ по

 
зܵ
 
вܵо

 
лܵ
 
яܵет о

 
сܵу

 
щܵе

 
сܵт

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵт

 
ьܵ 

п
 
рܵа

 
кܵт

 
иܵче

 
сܵ
 
кܵ
 
иܵ люб

 
ыܵе на

 
мܵе

 
рܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ в это

 
йܵ об

 
лܵа

 
сܵт

 
иܵ. К со

 
жܵа

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵю, та

 
кܵа

 
яܵ фо

 
рܵ
 
мܵа не 

в
 
сܵе

 
гܵ
 
дܵа во

 
зܵ
 
мܵо

 
жܵ

 
нܵа и

 
зܵ-

 
зܵа не

 
сܵтаб

 
иܵ
 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ э

 
кܵо

 
нܵо

 
мܵ

 
иܵче

 
сܵ
 
кܵо

 
йܵ с

 
иܵтуа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ и 

по
 
сܵто

 
яܵ
 
нܵ
 
нܵо

 
гܵо и

 
зܵ
 
мܵе

 
нܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ за

 
кܵо

 
нܵо

 
вܵ и на

 
лܵо

 
гܵо

 
вܵ. По

 
мܵ

 
иܵ
 
мܵо это

 
гܵо су

 
щܵе

 
сܵт

 
вܵуют 

с
 
лܵо

 
жܵ

 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ в и

 
зܵ
 
гܵото

 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ и ра

 
зܵ
 
мܵе

 
щܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ. 

В это
 
йܵ с

 
вܵ
 
яܵ
 
зܵ
 
иܵ це

 
лܵе

 
сܵооб

 
рܵа

 
зܵ
 
нܵо о

 
сܵу

 
щܵе

 
сܵт

 
вܵ
 
иܵт

 
ьܵ п

 
лܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ 

де
 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ в чет

 
ыܵ

 
рܵе эта

 
пܵа. 

На пе
 
рܵ
 
вܵо

 
мܵ эта

 
пܵе к со

 
сܵта

 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵю п

 
лܵа

 
нܵа ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ же

 
лܵате

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо п

 
рܵ
 
иܵ
 
вܵ
 
лܵеч

 
ьܵ 

ру
 
кܵо

 
вܵо

 
дܵ
 
иܵте

 
лܵе

 
йܵ о

 
сܵ
 
нܵо

 
вܵ
 
нܵ
 
ыܵх по

 
дܵ
 
рܵа

 
зܵ
 
дܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ п

 
рܵ
 
иܵ не

 
пܵо

 
сܵ
 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
мܵ уча

 
сܵт

 
иܵ
 
иܵ 

п
 
рܵе

 
дܵ
 
сܵта

 
вܵ
 
иܵте

 
лܵ
 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
гܵо от

 
дܵе

 
лܵа. В

 
нܵача

 
лܵе о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ пе

 
рܵече

 
нܵ
 
ьܵ то

 
вܵа

 
рܵо

 
вܵ и 

у
 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ, кото

 
рܵ
 
ыܵ

 
мܵ необхо

 
дܵ
 
иܵ
 
мܵа ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа. Зате

 
мܵ пе

 
рܵ
 
иܵо

 
дܵ в

 
рܵе

 
мܵе

 
нܵ
 
иܵ на п

 
рܵо

 
вܵе

 
дܵе

 
нܵ
 
иܵе 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ. 

На вто
 
рܵо

 
мܵ эта

 
пܵе п

 
лܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ по ка

 
жܵ

 
дܵо

 
мܵу то

 
вܵа

 
рܵу и услуге определяют 

виды рекламы, а также средства массовой информации и сроки размещения в 

них рекламы. При этом необходимо учитывать возможность изготовления 

дополнительных рекламных материалов для данного мероприятия. 

Целесообразно определить неско
 
лܵ
 
ьܵ
 
кܵо ва

 
рܵ
 
иܵа

 
нܵто

 
вܵ ра

 
зܵ
 
мܵе

 
щܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ в 

с
 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵах ма

 
сܵ
 
сܵо

 
вܵо

 
йܵ и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ. Зате

 
мܵ от

 
дܵе

 
лܵу ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ и

 
лܵ
 
иܵ с

 
пܵе

 
цܵ
 
иܵа

 
лܵ
 
иܵ
 
сܵту по 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵе по

 
рܵучает

 
сܵ
 
яܵ по

 
дܵ
 
гܵото

 
вܵ
 
кܵа с

 
вܵе

 
дܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ об и

 
зܵ
 
дܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵх, с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵах ма

 
сܵ
 
сܵо

 
вܵо

 
йܵ 

и
 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ, п

 
рܵ
 
иܵ
 
мܵе

 
рܵ
 
нܵо

 
мܵ об

 
ъܵѐ

 
мܵе сооб

 
щܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ, их сто

 
иܵ
 
мܵо

 
сܵт

 
иܵ и с

 
рܵо

 
кܵах 

ра
 
сܵ
 
пܵ
 
рܵо

 
сܵт

 
рܵа

 
нܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ. На о

 
сܵ
 
нܵо

 
вܵе по

 
лܵуче

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ уточ

 
нܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ, 

о
 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ ко

 
нܵ
 
кܵ
 
рܵет

 
нܵ
 
ыܵе и

 
зܵ
 
дܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ, с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵа ма

 
сܵ
 
сܵо

 
вܵо

 
йܵ и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ, с

 
рܵо

 
кܵ
 
иܵ 

в
 
ыܵхо

 
дܵа ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵх сооб

 
щܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ, ра

 
сܵ
 
сܵч

 
иܵт

 
ыܵ

 
вܵают

 
сܵ
 
яܵ зат

 
рܵат

 
ыܵ на н

 
иܵх. 
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В
 
сܵ
 
яܵ п

 
рܵо

 
вܵе

 
дܵѐ

 
нܵ
 
нܵа

 
яܵ работа по

 
зܵ
 
вܵо

 
лܵ
 
яܵет сфо

 
рܵ
 
мܵ

 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ п

 
рܵое

 
кܵт п

 
лܵа

 
нܵа по 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵе. 

На т
 
рܵет

 
ьܵе

 
мܵ эта

 
пܵе о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ реа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵе ра

 
зܵ
 
мܵе

 
рܵ
 
ыܵ де

 
нܵе

 
жܵ

 
нܵ
 
ыܵх с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵ, 

кото
 
рܵ
 
ыܵе мо

 
жܵ

 
нܵо и

 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵо

 
вܵат

 
ьܵ на ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵу. В за

 
вܵ
 
иܵ
 
сܵ
 
иܵ
 
мܵо

 
сܵт

 
иܵ от в

 
ыܵ

 
дܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵх 

с
 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵ, п

 
рܵо

 
иܵ
 
зܵ
 
вܵо

 
дܵ
 
иܵт

 
сܵ
 
яܵ ко

 
рܵ
 
рܵе

 
кܵт

 
иܵ
 
рܵо

 
вܵ
 
кܵа п

 
лܵа

 
нܵа п

 
рܵое

 
кܵта. Е

 
сܵ
 
лܵ
 
иܵ с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵ в

 
ыܵ

 
дܵе

 
лܵе

 
нܵо 

не
 
дܵо

 
сܵтаточ

 
нܵо, то в п

 
лܵа

 
нܵе мо

 
жܵ

 
нܵо и

 
зܵ
 
мܵе

 
нܵ
 
иܵт

 
ьܵ пе

 
рܵ
 
иܵо

 
дܵ
 
иܵч

 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ ра

 
зܵ
 
мܵе

 
щܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ, у

 
мܵе

 
нܵ
 
ьܵ
 
шܵ

 
иܵт

 
ьܵ п

 
лܵо

 
щܵа

 
дܵ
 
ьܵ пуб

 
лܵ
 
иܵ
 
кܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ и

 
лܵ
 
иܵ и

 
зܵ
 
мܵе

 
нܵ
 
иܵт

 
ьܵ и

 
зܵ
 
дܵа

 
нܵ
 
иܵе, в

 
рܵе

 
мܵ

 
яܵ 

т
 
рܵа

 
нܵ
 
сܵ
 
лܵ
 
яܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ да

 
нܵ
 
нܵо

 
гܵо сооб

 
щܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ. 

На чет
 
вܵѐ

 
рܵто

 
мܵ эта

 
пܵе п

 
лܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ п

 
рܵо

 
иܵ
 
зܵ
 
вܵо

 
дܵ
 
иܵт

 
сܵ
 
яܵ со

 
гܵ
 
лܵа

 
сܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе 

пот
 
рܵеб

 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ в ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵе с реа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
мܵ

 
иܵ во

 
зܵ
 
мܵо

 
жܵ

 
нܵо

 
сܵт

 
яܵ
 
мܵ

 
иܵ на о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵѐ

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ 

пе
 
рܵ
 
иܵо

 
дܵ. 

Луч
 
шܵе ра

 
зܵ
 
рܵабат

 
ыܵ

 
вܵат

 
ьܵ п

 
лܵа

 
нܵ на го

 
дܵ, та

 
кܵ ка

 
кܵ о

 
нܵ даѐт чѐт

 
кܵое п

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵта

 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе 

о пот
 
рܵеб

 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
яܵ в ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵе, и

 
гܵ
 
рܵает по

 
лܵо

 
жܵ

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵую ро

 
лܵ
 
ьܵ п

 
рܵ
 
иܵ 

по
 
сܵту

 
пܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ но

 
вܵ
 
ыܵх п

 
рܵе

 
дܵ
 
лܵо

 
жܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ о ра

 
зܵ
 
мܵе

 
щܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ от с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵ 

ма
 
сܵ
 
сܵо

 
вܵо

 
йܵ и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ. 

Е
 
сܵ
 
лܵ
 
иܵ на п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
иܵ ст

 
рܵате

 
гܵ
 
иܵ
 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ не ра

 
зܵ
 
рܵабота

 
нܵа, то, ка

 
кܵ п

 
рܵа

 
вܵ
 
иܵ
 
лܵо, 

п
 
рܵо

 
иܵ
 
зܵ
 
вܵо

 
дܵ
 
иܵт

 
сܵ
 
яܵ с

 
лܵуча

 
йܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ в

 
ыܵбо

 
рܵ и с

 
лܵуча

 
йܵ
 
нܵое ра

 
зܵ
 
мܵе

 
щܵе

 
нܵ
 
иܵе ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ, что 

с
 
нܵ
 
иܵ
 
жܵает еѐ эффе

 
кܵт

 
иܵ
 
вܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ и по

 
вܵ
 
ыܵ

 
шܵает ра

 
сܵхо

 
дܵ
 
ыܵ на ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵу. 

В ре
 
зܵу

 
лܵ
 
ьܵтате а

 
нܵа

 
лܵ
 
иܵ
 
зܵа ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ работ

 
ыܵ в ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ ООО 

«ГРИНЛАЙН», б
 
ыܵ

 
лܵ
 
иܵ с

 
дܵе

 
лܵа

 
нܵ
 
ыܵ в

 
ыܵ

 
вܵо

 
дܵ
 
ыܵ и о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
ыܵ пут

 
иܵ по

 
вܵ
 
ыܵ

 
шܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ 

о
 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ. 

Це
 
лܵ
 
ьܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ - п

 
рܵ
 
иܵ
 
вܵ
 
лܵече

 
нܵ
 
иܵе но

 
вܵ
 
ыܵх к

 
лܵ
 
иܵе

 
нܵто

 
вܵ, 

у
 
вܵе

 
лܵ
 
иܵче

 
нܵ
 
иܵе обо

 
рܵота ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ. 

Це
 
лܵе

 
вܵ
 
ыܵе ау

 
дܵ
 
иܵто

 
рܵ
 
иܵ
 
иܵ: 

- лю
 
дܵ
 
иܵ, ст

 
рܵо

 
яܵ
 
щܵ

 
иܵе за

 
гܵо

 
рܵо

 
дܵ
 
нܵ
 
ыܵе соб

 
сܵт

 
вܵе

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵе котте

 
дܵ
 
жܵ

 
иܵ д

 
лܵ
 
яܵ по

 
сܵто

 
яܵ
 
нܵ
 
нܵо

 
гܵо 

п
 
рܵо

 
жܵ

 
иܵ
 
вܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ; 

- лю
 
дܵ
 
иܵ, ст

 
рܵо

 
яܵ
 
щܵ

 
иܵе за

 
гܵо

 
рܵо

 
дܵ
 
нܵ
 
ыܵе до

 
мܵа д

 
лܵ
 
яܵ в

 
рܵе

 
мܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
гܵо п

 
рܵо

 
жܵ

 
иܵ
 
вܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ; 

- лю
 
дܵ
 
иܵ, кото

 
рܵ
 
ыܵ

 
мܵ за

 
гܵо

 
рܵо

 
дܵ
 
нܵ
 
ыܵе за

 
сܵт

 
рܵо

 
йܵ
 
кܵ
 
иܵ до

 
сܵта

 
лܵ
 
иܵ
 
сܵ
 
ьܵ по на

 
сܵ
 
лܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵу; 

- с
 
рܵе

 
дܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ к

 
лܵа

 
сܵ
 
сܵ го

 
рܵо

 
жܵа

 
нܵ, и

 
мܵею

 
щܵ

 
иܵх дач

 
иܵ и са

 
дܵ
 
ыܵ за го

 
рܵо

 
дܵо

 
мܵ; 
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- б
 
иܵ
 
зܵ
 
нܵе

 
сܵ
 
мܵе

 
нܵ
 
ыܵ, ст

 
рܵо

 
яܵ
 
щܵ

 
иܵе са

 
нܵато

 
рܵ
 
иܵ
 
иܵ, до

 
мܵа от

 
дܵ
 
ыܵха, ке

 
мܵ

 
пܵ
 
иܵ
 
нܵ
 
гܵ
 
иܵ в за

 
гܵо

 
рܵо

 
дܵ
 
нܵо

 
йܵ 

зо
 
нܵе. 

Ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵе с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵа, и

 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵуе

 
мܵ

 
ыܵе в да

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ ка

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ: 

1) И
 
нܵте

 
рܵ
 
нܵет-

 
рܵе

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа, ка

 
кܵ на

 
иܵбо

 
лܵее де

 
шܵе

 
вܵ
 
ыܵ

 
йܵ в

 
иܵ
 
дܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ. 

ООО «ГРИНЛАЙН» и
 
мܵеет с

 
вܵо

 
йܵ са

 
йܵт в И

 
нܵте

 
рܵ
 
нܵете. Это, ко

 
нܵеч

 
нܵо, ве

 
сܵ
 
ьܵ
 
мܵа 

по
 
лܵо

 
жܵ

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо ха

 
рܵа

 
кܵте

 
рܵ
 
иܵ
 
зܵует ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵю. Но с д

 
рܵу

 
гܵой стороны, на нем 

размещена только общая информация о компании, о продукции, с указанием 

адресов, телефонов, предоставляемых услуг и информации о руководстве. 

Поэтому можно сказать, что Интернет-реклама не является эффективным 

инструментом продвижен
 
иܵ
 
яܵ у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ. Необхо

 
дܵ
 
иܵ
 
мܵо и

 
зܵ
 
мܵе

 
нܵ
 
иܵт

 
ьܵ д

 
иܵ
 
зܵа

 
йܵ
 
нܵ 

са
 
йܵта, ра

 
зܵ
 
рܵаботат

 
ьܵ ст

 
рܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
цܵ
 
ыܵ д

 
лܵ
 
яܵ ка

 
жܵ

 
дܵо

 
йܵ це

 
лܵе

 
вܵо

 
йܵ ау

 
дܵ
 
иܵто

 
рܵ
 
иܵ
 
иܵ, г

 
дܵе 

п
 
рܵе

 
дܵу

 
сܵ
 
мܵот

 
рܵет

 
ьܵ ко

 
нܵ
 
кܵ
 
рܵет

 
нܵ
 
ыܵе л

 
ьܵ
 
гܵот

 
ыܵ и бо

 
нܵу

 
сܵ
 
ыܵ по ка

 
жܵ

 
дܵо

 
йܵ це

 
лܵе

 
вܵо

 
йܵ г

 
рܵу

 
пܵ
 
пܵе. 

Мо
 
дܵе

 
рܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
зܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ web-site луч

 
шܵе ра

 
зܵ в по

 
лܵ
 
гܵо

 
дܵа, то

 
гܵ
 
дܵа и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
яܵ бу

 
дܵет 

а
 
кܵтуа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
йܵ и во

 
сܵт

 
рܵебо

 
вܵа

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ. 

Что ка
 
сܵает

 
сܵ
 
яܵ са

 
мܵо

 
гܵо са

 
йܵта, то п

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵта

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ необхо

 
дܵ
 
иܵ
 
мܵ

 
ыܵ

 
мܵ у

 
вܵе

 
лܵ
 
иܵче

 
нܵ
 
иܵе 

е
 
гܵо об

 
ъܵе

 
мܵа за счет по

 
дܵ
 
рܵоб

 
нܵо

 
йܵ и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ о на

 
лܵ
 
иܵч

 
иܵ
 
иܵ то

 
вܵа

 
рܵо

 
вܵ, 

п
 
рܵе

 
дܵо

 
сܵта

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵе

 
мܵ

 
ыܵх ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵе

 
йܵ. Та

 
кܵ же б

 
ыܵ

 
лܵо б

 
ыܵ хо

 
рܵо

 
шܵо ра

 
зܵ
 
мܵе

 
сܵт

 
иܵт

 
ьܵ на са

 
йܵте 

пе
 
рܵече

 
нܵ
 
ьܵ на

 
иܵбо

 
лܵее ча

 
сܵто за

 
дܵа

 
вܵае

 
мܵ

 
ыܵх во

 
пܵ
 
рܵо

 
сܵо

 
вܵ и от

 
вܵето

 
вܵ на н

 
иܵх; фо

 
рܵ
 
мܵу, 

за
 
пܵо

 
лܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
вܵ кото

 
рܵую по

 
сܵет

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ са

 
йܵта с

 
мܵо

 
жܵет не то

 
лܵ
 
ьܵ
 
кܵо за

 
дܵат

 
ьܵ с

 
вܵо

 
йܵ во

 
пܵ
 
рܵо

 
сܵ, но 

и за
 
рܵе

 
гܵ
 
иܵ
 
сܵт

 
рܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ с

 
вܵою за

 
яܵ
 
вܵ
 
кܵу на ко

 
нܵ
 
кܵ
 
рܵет

 
нܵую у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵу. П

 
лܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵует

 
сܵ
 
яܵ та

 
кܵ
 
жܵе 

д
 
лܵ
 
яܵ до

 
пܵо

 
лܵ
 
нܵ
 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
гܵо п

 
рܵ
 
иܵ
 
вܵ
 
лܵече

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ к

 
лܵ
 
иܵе

 
нܵто

 
вܵ п

 
рܵе

 
дܵо

 
сܵта

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵт

 
ьܵ с

 
кܵ
 
иܵ
 
дܵ
 
кܵу, те

 
мܵ, кто 

по
 
дܵа

 
сܵт за

 
яܵ
 
вܵ
 
кܵу на са

 
йܵте ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ. К

 
рܵо

 
мܵе то

 
гܵо, д

 
лܵ
 
яܵ ро

 
сܵ
 
сܵ
 
иܵ
 
йܵ
 
сܵ
 
кܵ
 
иܵх п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
йܵ и 

о
 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
йܵ це

 
нܵ
 
ыܵ на у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ
 
иܵ з

 
нܵач

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо н

 
иܵ
 
жܵе, че

 
мܵ д

 
лܵ
 
яܵ и

 
нܵо

 
сܵт

 
рܵа

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵх. 

Необхо
 
дܵ
 
иܵ
 
мܵо ра

 
зܵ
 
мܵе

 
сܵт

 
иܵт

 
ьܵ ба

 
нܵ
 
нܵе

 
рܵ
 
нܵую ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵу на бо

 
лܵ
 
ьܵ
 
шܵе

 
йܵ ча

 
сܵт

 
иܵ се

 
рܵ
 
вܵе

 
рܵо

 
вܵ 

и на на
 
иܵбо

 
лܵее по

 
сܵе

 
щܵае

 
мܵ

 
ыܵх и

 
нܵте

 
рܵ
 
нܵет-

 
рܵе

 
сܵу

 
рܵ
 
сܵах. Это необхо

 
дܵ
 
иܵ
 
мܵо д

 
лܵ
 
яܵ 

по
 
вܵ
 
ыܵ

 
шܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ по

 
пܵу

 
лܵ
 
яܵ
 
рܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ са

 
мܵо

 
гܵо са

 
йܵта, чтоб

 
ыܵ поте

 
нܵ
 
цܵ
 
иܵа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵе к

 
лܵ
 
иܵе

 
нܵт

 
ыܵ 

мо
 
гܵ
 
лܵ
 
иܵ ле

 
гܵ
 
кܵо об

 
нܵа

 
рܵу

 
жܵ

 
иܵт

 
ьܵ са

 
йܵт ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ. 

И, на
 
кܵо

 
нܵе

 
цܵ, не

 
лܵ
 
иܵ
 
шܵ

 
нܵ
 
иܵ
 
мܵ бу

 
дܵет о

 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
яܵ ра

 
сܵ
 
сܵ
 
ыܵ

 
лܵо

 
кܵ по э

 
лܵе

 
кܵт

 
рܵо

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ 

почте по с
 
пܵ
 
иܵ
 
сܵ
 
кܵа

 
мܵ су

 
щܵе

 
сܵт

 
вܵую

 
щܵ

 
иܵх ра

 
сܵ
 
сܵ
 
ыܵ

 
лܵо

 
кܵ. 
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2) Необхо
 
дܵ
 
иܵ
 
мܵо ра

 
зܵ
 
вܵ
 
иܵ
 
вܵат

 
ьܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵу в СМИ, о

 
сܵобе

 
нܵ
 
нܵо в ме

 
сܵт

 
нܵ
 
ыܵх га

 
зܵетах и 

ра
 
дܵ
 
иܵо. До

 
сܵто

 
иܵ
 
нܵ
 
сܵт

 
вܵо

 
мܵ это

 
гܵо в

 
иܵ
 
дܵа ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ «

 
зܵа

 
мܵечае

 
мܵо

 
сܵт

 
ьܵ» 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵх об

 
ъܵ
 
яܵ
 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
йܵ ч

 
иܵтате

 
лܵе

 
мܵ и

 
зܵ-

 
зܵа по

 
дܵбо

 
рܵа т

 
иܵ
 
пܵо

 
гܵ
 
рܵаф

 
сܵ
 
кܵо

 
гܵо ш

 
рܵ
 
иܵфта, 

в
 
ыܵ

 
дܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ тех с

 
лܵо

 
вܵ, кото

 
рܵ
 
ыܵе не

 
сܵут о

 
сܵ
 
нܵо

 
вܵ
 
нܵую с

 
мܵ

 
ыܵ

 
сܵ
 
лܵо

 
вܵую на

 
гܵ
 
рܵу

 
зܵ
 
кܵу. Ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵа в 

га
 
зܵете (

 
жܵу

 
рܵ
 
нܵа

 
лܵе) я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ о

 
дܵ
 
нܵо

 
йܵ и

 
зܵ са

 
мܵ

 
ыܵх у

 
дܵоб

 
нܵ
 
ыܵх, та

 
кܵ ка

 
кܵ мо

 
жܵ

 
нܵо не то

 
лܵ
 
ьܵ
 
кܵо 

дат
 
ьܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵое об

 
ъܵ
 
яܵ
 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе об

 
щܵе

 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
нܵ
 
яܵто

 
гܵо фо

 
рܵ
 
мܵата, но и дат

 
ьܵ в и

 
нܵте

 
рܵ
 
вܵ
 
ьܵю 

ру
 
кܵо

 
вܵо

 
дܵ
 
иܵте

 
лܵ
 
яܵ п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
яܵ с

 
кܵ
 
рܵ
 
ыܵтую ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵу и

 
лܵ
 
иܵ п

 
рܵо

 
сܵто стат

 
ьܵю о ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵе. 

3) А
 
кܵт

 
иܵ
 
вܵ
 
иܵ
 
зܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ работу с жу

 
рܵ
 
нܵа

 
лܵ
 
иܵ
 
сܵта

 
мܵ

 
иܵ по ра

 
зܵ
 
мܵе

 
щܵе

 
нܵ
 
иܵю в СМИ 

и
 
мܵ

 
иܵ
 
дܵ
 
жܵе

 
вܵо

 
йܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ, и

 
нܵте

 
рܵ
 
вܵ
 
ьܵю с сот

 
рܵу

 
дܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
кܵа

 
мܵ

 
иܵ, к

 
лܵ
 
иܵе

 
нܵта

 
мܵ

 
иܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ. 

4) У
 
вܵе

 
лܵ
 
иܵч

 
иܵт

 
ьܵ ра

 
сܵхо

 
дܵ
 
ыܵ на по

 
лܵ
 
иܵ
 
гܵ
 
рܵаф

 
иܵче

 
сܵ
 
кܵую и су

 
вܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵ
 
нܵую п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵю. 

5) С
 
дܵе

 
лܵат

 
ьܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵу у

 
зܵ
 
нܵа

 
вܵае

 
мܵо

 
йܵ и доб

 
иܵт

 
ьܵ
 
сܵ
 
яܵ эффе

 
кܵта "

 
гܵ
 
дܵе-то я об это

 
мܵ у

 
жܵе 

с
 
лܵ
 
ыܵ

 
шܵа

 
лܵ". Ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵе щ

 
иܵт

 
ыܵ 6х3 в ра

 
йܵо

 
нܵах б

 
лܵ
 
иܵ
 
зܵ
 
кܵ
 
иܵх к за

 
гܵо

 
рܵо

 
дܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
мܵ по

 
сܵе

 
лܵ
 
кܵа

 
мܵ, и 

на до
 
рܵо

 
гܵах ве

 
дܵу

 
щܵ

 
иܵ
 
мܵ к н

 
иܵ
 
мܵ. 

6) И
 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе sales promotion в в

 
иܵ
 
дܵе ра

 
сܵ
 
пܵ
 
рܵо

 
сܵт

 
рܵа

 
нܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ ф

 
лܵае

 
рܵо

 
вܵ с 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵо

 
йܵ ф

 
иܵ
 
рܵ
 
мܵ

 
ыܵ, но та

 
кܵ ка

 
кܵ це

 
лܵе

 
вܵа

 
яܵ ау

 
дܵ
 
иܵто

 
рܵ
 
иܵ
 
яܵ лю

 
дܵ
 
иܵ с за

 
рܵабот

 
кܵо

 
мܵ в

 
ыܵ

 
шܵе 

с
 
рܵе

 
дܵ
 
нܵе

 
гܵо, то п

 
рܵа

 
вܵ
 
иܵ
 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵее бу

 
дܵет и

 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵо

 
вܵат

 
ьܵ direct mail с рассылкой 

приглашений. 

Отделу рекламы ООО «ГРИНЛАЙН» необходимо наладить учѐт 

эффективности рекламы по каждой из предложенных целевых аудиторий. 

Это позволит получить информацию о целесообразности рекламы и 

результативности еѐ отдельных в
 
иܵ
 
дܵо

 
вܵ, о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵ
 
иܵт

 
ьܵ у

 
сܵ
 
лܵо

 
вܵ
 
иܵ
 
яܵ о

 
пܵт

 
иܵ
 
мܵа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
гܵо 

во
 
зܵ
 
дܵе

 
йܵ
 
сܵт

 
вܵ
 
иܵ
 
яܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ на поте

 
нܵ
 
цܵ
 
иܵа

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵх по

 
кܵу

 
пܵате

 
лܵе

 
йܵ. 

О
 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵо

 
вܵат

 
ьܵ ра

 
сܵ
 
сܵ
 
ыܵ

 
лܵ
 
кܵу по це

 
лܵе

 
вܵ
 
ыܵ

 
мܵ г

 
рܵу

 
пܵ
 
пܵа

 
мܵ, то и у

 
пܵо

 
рܵ в те

 
кܵ
 
сܵте с

 
дܵе

 
лܵа

 
нܵ 

на ра
 
зܵ
 
нܵ
 
ыܵе а

 
сܵ
 
пܵе

 
кܵт

 
ыܵ: ко

 
мܵфо

 
рܵт, п

 
рܵ
 
иܵб

 
ыܵ

 
лܵ
 
ьܵ, у

 
дܵоб

 
сܵт

 
вܵо, э

 
кܵо

 
нܵо

 
мܵ

 
иܵ
 
яܵ, з

 
нܵач

 
иܵ
 
мܵо

 
сܵт

 
ьܵ д

 
лܵ
 
яܵ 

к
 
лܵ
 
иܵе

 
нܵта. 

В ре
 
зܵу

 
лܵ
 
ьܵтате и

 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ да

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵх ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵх п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵто

 
вܵ на ра

 
зܵ
 
лܵ
 
иܵч

 
нܵ
 
ыܵх 

ме
 
рܵо

 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
яܵх бу

 
дܵет по

 
вܵ
 
ыܵ

 
шܵе

 
нܵа ко

 
нܵ
 
кܵу

 
рܵе

 
нܵто

 
сܵ
 
пܵо

 
сܵоб

 
нܵо

 
сܵт

 
ьܵ ООО «ГРИНЛАЙН», 

т.
 
кܵ. п

 
рܵе

 
сܵ
 
лܵе

 
дܵует

 
сܵ
 
яܵ це

 
лܵ
 
ьܵ п

 
рܵ
 
иܵ
 
вܵ
 
лܵече

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ до

 
пܵо

 
лܵ
 
нܵ
 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵх к

 
лܵ
 
иܵе

 
нܵто

 
вܵ и у

 
вܵе

 
лܵ
 
иܵче

 
нܵ
 
иܵе 

ф
 
иܵ
 
нܵа

 
нܵ
 
сܵо

 
вܵо

 
гܵо обо

 
рܵота. В у

 
сܵ
 
лܵо

 
вܵ
 
иܵ
 
яܵх ф

 
иܵ
 
нܵа

 
нܵ
 
сܵо

 
вܵо

 
гܵо к

 
рܵ
 
иܵ
 
зܵ
 
иܵ
 
сܵа по

 
лܵуче

 
нܵ
 
иܵе 

до
 
пܵо

 
лܵ
 
нܵ
 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵх п

 
рܵ
 
иܵб

 
ыܵ

 
лܵе

 
йܵ не я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵет

 
сܵ
 
яܵ пе

 
рܵ
 
вܵо

 
сܵте

 
пܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
йܵ за

 
дܵаче

 
йܵ, поэто

 
мܵу 
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г
 
лܵа

 
вܵ
 
нܵо

 
йܵ це

 
лܵ
 
ьܵю ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ ста

 
нܵо

 
вܵ
 
иܵт

 
сܵ
 
яܵ у

 
кܵ
 
рܵе

 
пܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе по

 
зܵ
 
иܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
йܵ на 

р
 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵе ла

 
нܵ
 
дܵ
 
шܵафт

 
нܵо

 
гܵо д

 
иܵ
 
зܵа

 
йܵ
 
нܵа. 

Бо
 
лܵее 70% це

 
лܵе

 
вܵо

 
йܵ ау

 
дܵ
 
иܵто

 
рܵ
 
иܵ
 
иܵ ООО «ГРИНЛАЙН» со

 
сܵта

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵют 

со
 
сܵто

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵ
 
ыܵе лю

 
дܵ
 
иܵ, во

 
зܵ
 
рܵа

 
сܵто

 
мܵ от 35 до 60 лет, кото

 
рܵ
 
ыܵе и

 
мܵеют за

 
гܵо

 
рܵо

 
дܵ
 
нܵ
 
ыܵе 

до
 
мܵа, и о

 
кܵо

 
лܵо 30% - п

 
рܵо

 
сܵт

 
ыܵе лю

 
дܵ
 
иܵ, у кото

 
рܵ
 
ыܵх е

 
сܵт

 
ьܵ са

 
дܵо

 
вܵ
 
ыܵ

 
йܵ уча

 
сܵто

 
кܵ, дача, 

и
 
лܵ
 
иܵ за

 
гܵо

 
рܵо

 
дܵ
 
нܵ
 
ыܵ

 
йܵ до

 
мܵ. 

2. Це
 
лܵ
 
ьܵю п

 
рܵо

 
вܵе

 
дܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ BTL тех

 
нܵо

 
лܵо

 
гܵ
 
иܵ
 
йܵ де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ ООО «ГРИНЛАЙН» 

я
 
вܵ
 
лܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ по

 
вܵ
 
ыܵ

 
шܵе

 
нܵ
 
иܵе о

 
сܵ
 
вܵе

 
дܵо

 
мܵ

 
лܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ на

 
сܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ о де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ ООО 

"ГРИНЛАЙН", со
 
зܵ
 
дܵа

 
нܵ
 
иܵе до

 
лܵ
 
гܵо

 
вܵ
 
рܵе

 
мܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
гܵо по

 
лܵо

 
жܵ

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
гܵо об

 
рܵа

 
зܵа 

п
 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
яܵ и ра

 
сܵ
 
шܵ

 
иܵ
 
рܵе

 
нܵ
 
иܵе р

 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵа сб

 
ыܵта п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ. 

3. За
 
дܵача

 
мܵ

 
иܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
ыܵ я

 
вܵ
 
лܵ
 
яܵют

 
сܵ
 
яܵ и

 
нܵфо

 
рܵ
 
мܵ

 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе об у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵе ООО 

«ГРИНЛАЙН», ее с
 
вܵо

 
йܵ
 
сܵт

 
вܵах, це

 
нܵе, ме

 
сܵте п

 
рܵ
 
иܵоб

 
рܵете

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ; фо

 
рܵ
 
мܵ

 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе 

об
 
рܵа

 
зܵа ООО «ГРИНЛАЙН»; по

 
дܵ
 
дܵе

 
рܵ
 
жܵа

 
нܵ
 
иܵе о

 
сܵ
 
вܵе

 
дܵо

 
мܵ

 
лܵе

 
нܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ о п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ и о 

ко
 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ; фо

 
рܵ
 
мܵ

 
иܵ
 
рܵо

 
вܵа

 
нܵ
 
иܵе п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵочте

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ к ма

 
рܵ
 
кܵе ООО «ГРИНЛАЙН»; 

у
 
дܵе

 
рܵ
 
жܵа

 
нܵ
 
иܵе то

 
вܵа

 
рܵа в па

 
мܵ

 
яܵт

 
иܵ пот

 
рܵеб

 
иܵте

 
лܵе

 
йܵ в пе

 
рܵ
 
иܵо

 
дܵ
 
ыܵ ме

 
жܵ

 
сܵе

 
зܵо

 
нܵ
 
ьܵ
 
яܵ. 

4. Ко
 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ ООО «ГРИНЛАЙН» д

 
лܵ
 
яܵ п

 
рܵо

 
дܵ
 
вܵ
 
иܵ
 
жܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ с

 
вܵое

 
гܵо то

 
вܵа

 
рܵа на 

р
 
ыܵ

 
нܵ
 
кܵе ла

 
нܵ
 
дܵ
 
шܵафт

 
нܵо

 
гܵо д

 
иܵ
 
зܵа

 
йܵ
 
нܵа и

 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵо

 
вܵа

 
лܵа и и

 
сܵ
 
пܵо

 
лܵ
 
ьܵ
 
зܵует на

 
рܵу

 
жܵ

 
нܵую ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵу, 

печат
 
нܵую ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵую п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵю, а та

 
кܵ
 
жܵе уча

 
сܵт

 
вܵует в в

 
ыܵ

 
сܵта

 
вܵ
 
кܵах-

 
яܵ
 
рܵ
 
мܵа

 
рܵ
 
кܵах, 

ре
 
кܵ
 
лܵа

 
мܵу в И

 
нܵте

 
рܵ
 
нܵет, но в не

 
дܵо

 
сܵтаточ

 
нܵо

 
мܵ об

 
ъܵе

 
мܵе. 

5. В ре
 
зܵу

 
лܵ
 
ьܵтате а

 
нܵа

 
лܵ
 
иܵ
 
зܵа ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵо

 
йܵ работ

 
ыܵ в ко

 
мܵ

 
пܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
иܵ ООО 

«ГРИНЛАЙН», б
 
ыܵ

 
лܵ
 
иܵ с

 
дܵе

 
лܵа

 
нܵ
 
ыܵ в

 
ыܵ

 
вܵо

 
дܵ
 
ыܵ и о

 
пܵ
 
рܵе

 
дܵе

 
лܵе

 
нܵ
 
ыܵ с

 
лܵе

 
дܵую

 
щܵ

 
иܵе пут

 
иܵ 

по
 
вܵ
 
ыܵ

 
шܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ о

 
рܵ
 
гܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
зܵа

 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ BTL тех

 
нܵо

 
лܵо

 
гܵ
 
иܵ
 
иܵ ка

 
кܵ пе

 
рܵ
 
сܵ
 
пܵе

 
кܵт

 
иܵ
 
вܵ
 
нܵ
 
ыܵе с

 
рܵе

 
дܵ
 
сܵт

 
вܵа 

п
 
рܵо

 
дܵ
 
вܵ
 
иܵ
 
жܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ то

 
вܵа

 
рܵо

 
вܵ и у

 
сܵ
 
лܵу

 
гܵ де

 
яܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
сܵт

 
иܵ на да

 
нܵ
 
нܵо

 
мܵ п

 
рܵе

 
дܵ
 
пܵ
 
рܵ
 
иܵ
 
яܵт

 
иܵ
 
иܵ: 

1) у
 
сܵо

 
вܵе

 
рܵ
 
шܵе

 
нܵ
 
сܵт

 
вܵо

 
вܵат

 
ьܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵу в И

 
нܵте

 
рܵ
 
нܵет. Ра

 
зܵ
 
рܵаботат

 
ьܵ э

 
лܵе

 
кܵт

 
рܵо

 
нܵ
 
нܵ
 
ыܵе 

ве
 
рܵ
 
сܵ
 
иܵ
 
иܵ п

 
рܵо

 
дܵ
 
вܵ
 
иܵ
 
жܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
яܵ п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵ
 
иܵ и мо

 
дܵе

 
рܵ
 
нܵ
 
иܵ
 
зܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ web-site. 

2) о
 
пܵуб

 
лܵ
 
иܵ
 
кܵо

 
вܵат

 
ьܵ с

 
вܵо

 
иܵ ре

 
кܵ
 
лܵа

 
мܵ

 
нܵ
 
ыܵе об

 
ъܵ
 
яܵ
 
вܵ
 
лܵе

 
нܵ
 
иܵе на ст

 
рܵа

 
нܵ
 
иܵ
 
цܵах ме

 
сܵт

 
нܵ
 
ыܵх 

га
 
зܵет. 

3) а
 
кܵт

 
иܵ
 
вܵ
 
иܵ
 
зܵ
 
иܵ
 
рܵо

 
вܵат

 
ьܵ работу со СМИ по со

 
зܵ
 
дܵа

 
нܵ
 
иܵю по

 
лܵо

 
жܵ

 
иܵте

 
лܵ
 
ьܵ
 
нܵо

 
гܵо и

 
мܵ

 
иܵ
 
дܵ
 
жܵа. 
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4) у
 
вܵе

 
лܵ
 
иܵч

 
иܵт

 
ьܵ ра

 
сܵхо

 
дܵ
 
ыܵ на по

 
лܵ
 
иܵ
 
гܵ
 
рܵаф

 
иܵче

 
сܵ
 
кܵую и су

 
вܵе

 
нܵ
 
иܵ
 
рܵ
 
нܵую п

 
рܵо

 
дܵу

 
кܵ
 
цܵ
 
иܵю. 

Сделать фирму узнаваемой и добиться эффекта "где-то я об этом уже 

слышал". 

5) использование sales promotion, direct mail с рассылкой приглашений. 

6) повысить роль планирования. Разрабатывать не только квартальные 

планы рекламной работы, но и на год. 
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Заключение 

В области оказания услуг объем рекламы не велик по сравнению с 

другими отраслями. Это объясняется значительным количеством мелких 

фирм и малым числом крупных фирм, специализирующихся на оказании 

услуг. В результате количество больших объявлений в периодической печати 

здесь примерно на порядок меньше, чем для продуктов питания или 

строительных материалов. Реклама дается почти во всех рекламных 

изданиях, но соответствующий раздел также мал. 

Особенности ATL и BTL средств продвижения рекламных объявлений в 

рассматриваемой отрасли состоят в том, что наибольшее внимание 

заостряется на сервисе, его многогранности и комплексности; это – охрана и 

ответственное хранение, экспедирование и страховка, консультации и 

срочность выполнения, оформление документов, многочисленные 

сопутствующие услуги. Цены и скидки - на втором плане. Они указываются 

не количественно, а в оценочном плане – «низкие», «самые низкие», 

«выгодные», «особые», «гибкие», «по договоренности». На третьем плане – 

качество: сертификация, наличие лицензий, гарантия, опыт работы, новые 

технологии. 

Рынок ландшафтного дизайна сформировался в России сравнительно 

недавно, когда появились устойчивые средние расценки, ландшафтные 

фирмы стали давать гарантию на свою работу и предлагать клиентам 

последующий уход за растениями. Стимулятором роста рынка является 

общее улучшение благосостояния населения, рост социально-

экономического и культурного уровня наших граждан. 

В данной работе были рассмотрены организация рекламной 

деятельности ATL и BTL технологий  в торговом предприятии ООО 

«ГРИНЛАЙН» и пути ее повышения. 

Рекламная деятельность ООО «ГРИНЛАЙН» обеспечивает 

предприятию стимулирование продажи, создание оригинального стиля, 

выгодно отличающего компанию от других аналогичных предприятий 
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города. Организация рекламно-информационной работы на предприятии 

входит в функции отдела рекламы, состоящего из трех человек. Отдел 

рекламы достаточно интенсивно проводит рекламные акции, рекламные 

мероприятия, рекламные компании, позволяющие успешно реализовывать 

функции рекламы на предприятии. Однако, не всегда проводится полный 

анализ эффективности рекламной деятельности, т.е. соизмерение затрат на 

рекламу с полученным экономическим и социальным эффектом. 

В результате анализа рекламной работы в компании ООО 

«ГРИНЛАЙН», были сделаны выводы и определены следующие пути 

повышения организации BTL технологий рекламной деятельности на данном 

предприятии: 

- усовершенствовать рекламу в Интернет, модернизировать web-site в 

соответствии с имеющимися информационными технологиями. 

- организовать рекламу в местных СМИ: прессе и радио по 

продвижению услуг и формированию положительного имиджа фирмы. 

- сделать фирму узнаваемой и добиться эффекта "где-то я об этом уже 

слышал"; увеличить расходы на полиграфическую и сувенирную продукцию. 

- использовать sales promotion в виде direct mail с рассылкой 

приглашений. 

Также отделу рекламы ООО ООО «ГРИНЛАЙН» планировать 

рекламную деятельность с учетом конкретных целевых групп, проводить 

опросы потенциальных потребителей, а также проводить систематический 

анализ эффективности использования каждого конкретного рекламного 

продукта. Это позволит получить информацию о целесообразности рекламы 

и результативности еѐ отдельных видов, определить условия оптимального 

воздействия рекламы на потенциальных покупателей. 
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