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MARKETING W WARUNKACH KRYZYSU

1. WPROWADZENIE

Swiatowy kryzys gospodarczy zapatizowany w Stanach Zjednoczonych w 2007 r.
spowodowat zahamowanie tempa wzrostu gospodararggizkszych gospodareiwia-
towych (z wyptkiem chiiskiej). W Polsce udato gioshgnaé dodatnie tempo wzrostu
PKB, co wplyrto na znacznie tagodniejsze skutki kryzysu. Mipgosytuacja gospodar-
cza w Polsce jest lepszani innych krajach Unii Europejskiej, to payzania z kdaca w
recesji gospodatk$wiatowa przyczynity s¢ do spowolnienia gospodarczego i wzrostu
bezrobocia.

Skutki kryzysu uwidaczniajsie w strategiach przedsiiorstw i innych organizacji,
jak rowniez w rynkowych zachowaniach konsumentow. Celaykutu jest przedstawie-
nie kierunkéw wptywu kryzysu gospodarczego na za@roa obu tych grup podmiotéw
rynku.

2. REAKCJE KONSUMENTOW NA KRYZYS

Sprawnd¢ przedstbiorstw w radzeniu sobie z kryzysem zal®d rozpoznania zmian
we wzorcach konsumpcyjnych oraz przewidywania kikéw tych zmian w najhiszej
przyszidci. Cykliczne badania prowadzone przez spdtkdawcz Nielsen w 50 krajach
$wiata stanowi dobr podstaw w okreslaniu tych kierunkéw i tendenéjiwynika z nich,
ze reakcy na kryzys jest przede wszystkim spadek wBKka zaufania konsumenckiego
we wszystkich krajacBwiata. Dla przedgbiorstw wane jest, jak si to przektada na
zmiany w strukturze wydatkéw konsumpcyjnych. W pigzej kolejnéci konsumenci
ograniczaj zakupy odzigy oraz korzystanie z rozrywek poza domem, alegaknniejszaj
zwycie energii elektrycznej i gazu oraz wydatki natganomé¢. Ponadto nabywajtansze
marki produktéwzywnosciowych i ograniczaj zakupy produktow wysokiej technologii.

Spore oszeaindsci dotycz rowniez wydatkéw na telefon, na ustugi turystyczne i ko-
rzystanie z samochodu osobowego, a kolejne ogramicpozycje wydatkdbwaszwiazane
z wakacjami, przyjciami domowymi oraz z korzystaniem z ustug finangohv

Kierunki przeksztatae w budzetach gospodarstw domowych\syrazem strategii ad-
aptacyjnych stosowanych przez nie w warunkach leyzirRodzaj przyjej strategii zale-
zy od sytuacji materialnej i zawodowej konsumentonazood postrzegania przez nich
warunkow kryzysu.

Trzeba podkrédi¢, ze wptyw kryzysu odczuwa juprawie potowa Polakéw, co w po-
réwnaniu z listopadem 2008 r., kiedy deklarowataatedwie 18% ankietowanych, oznacza
dwzy wzrost. Respondenci wskazyprzede wszystkim na ograniczone Aiwosci zarob-

! Prof. dr hab. Krystyna Mazurek-topaska, Katedra BadaMarketingowych, Wydziat Nauk Ekonomicznych,
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

2 Global Consumer Confidence, Concerns and Spendinglobal Nielsen Consumer Report, Nielsen, -VI
2009.
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kowania, obnienie wartéci majtku (np. akcji, jednostek udziatowych funduszy istye
cyjnych), podwyki cen i wzrost kosztdw utrzymania oraz podsaenie rat kredytéty
Konsumenci bardzo #die reaguji na kryzys, a z punktu widzenia przedbéorstw
wazne jest rozpoznanie tych reakcji w przekroju posgéinych rynkéw produktowych
oraz z uwzgldnieniem takich szczegdétowych wymiardw, jak relao&dzy jakdcia
i cem, postawy wobec marki i firmy.
W tab. 1 przedstawiono cztery typy konsumentow dkpesleniem rodzaju motywaciji
sktaniapcych ich do zmiany zachowana rynku. Zostaty one wyoglinione na podstawie
bada swiatowych oraz uzupetnione danymi wyagacymi polskie realia.

Tabela 1. Typologia klientow wedtug reakcji na kryz

Lp. | Grupa konsumentéw Motywacje Zachowania
1. | Konsumenci, ktérzy Oszczdzanie prowadce |- nabywanie tAszych produktow i
ostro hamuyj do zmian w strukturze substytutéw ulubionych marek
konsumpcji - ograniczanie zakup6éw zachcianek
- odktadanie na pdniej zakupow
dobr trwatego aytku

- rezygnowanie z niektérych ustug
osobistych oraz débr luksusowych.

2. | Konsumenci poszko- | Dazenie do ochrony osi - szukanie promocji cenowych

dowani, ale cierpliwi gnietego poziomu kon- ulubionych marek lub ich f&zych

sumpg;ji alternatyw

- ograniczanie zakupoéw zachcianek

- odktadanie na piniej powaniej-
szych zakupow

3. | Konsumenci bezpiecz{ Utrzymanie osignigtego  F nabywanie ulubionych marek,tak jak

ni finansowo poziomu konsumpcji przed kryzysem

- przejawianie wikszych wymaga
przy zakupie débr luksusowych

- poszukiwanie lepszej jakoi za t

sam cerg
4. | Konsumenctyjacy Umiarkowane oszeriza- |— nabywanie ulubionych marek, jak
dniem dzisiejszym nie przed kryzysem

— dokonywanie powaniejszych
zakupéw, gdy nadarzyesokazja

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie J.A. Quélds. JoczMarketing w czasie kryzysjHarvard Busi-
ness Review Polska” V 2009, s. 61; E. Marcinkék;zysowe strategie zakupowe Polakéarvard
Business Review Polska” V 2009, s. 68-69.

Podstawow reakcy konsumentdw na kryzys jest ograniczanie,clvadznym zakre-
sie, poziomu realizowanej konsumpcji. Istotne fhgte zr&nicowanie tych oszeznadici
w przekroju wyodgbnionych grup konsumentow. Przede wszystkim ayaf@zyjrze sig
grupie konsumentow, ktérzy ,ostro haniyjja ktérych motywagj jest oszczdzanie, aby
w ten sposéb poradzsobie ze spadkiem dochodéw. Zachowania te proyvddzasad-
niczych zmian w strukturze konsumpcji, gdikonsumenci wybieraj produkty gorsze
jakosciowo, lecz tasze, a take rezygnuj z zachcianek oraz przesuwaja dalszy plan
realizacg potrzeb wyszego rzdu. Relatywnie mniejsze sktonse do ograniczania kon-

3 Odczuwane i przewidywane konsekwencje kryzysu. ikatiz bada, CBOS, Warszawa Ill 2009, s. 2-3.
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sumpcji wykazuje grupa konsumentowyjacych dniem dzisiejszym”. Staeagie oni nie
rezygnowa nawet z powzniejszych zakupow, lecz realizuje, gdy tylko nadarzy si
okazja.

Ciekawy grupe stanowa konsumenci ,poszkodowani, ale cierpliwi”, ktérzyzd do
ochrony osignietego poziomu konsumpcji poprzez wybofigaych alternatyw produkto-
wo-ustugowych oraz nabywanie ulubionych marek wesla promocji cenowych.

W najkorzystniejszej sytuacjiaskonsumenci ,bezpieczni finansowo”, ktérzy mimo
kryzysu bez wysitku utrzymuajosiagniety standardycia, ale warunki kryzysu pobudzaj
ich do wkkszej staranri@i w dokonywaniu wyboréw rynkowych, a zwlaszczastoka-
nia lepszej jakeci za t; sam, cerz.

Kryzys wptywa wec, cha& w réznym stopniu, na wszystkie grupy konsumentow,
zmuszajc ich do dokonywania oszgdnaici i racjonalizowania zachovia

Bardzo wane g przy tym psychologiczne reakcje konsumentéw, wgjade z su-
biektywnego postrzegania zagea dla siebie i swej rodziny. Zwksza to znaczenie psy-
chograficznych kryteribw segmentacji rynku.

Reakcje konsumentow na kryzys powinny¢hpzpatrywane w kontdékie zespotu
megatrendéw obserwowanych w otoczeniu rynkoyW okresie kryzysu w sposéb
istotny stabnie trend do serwicyzacji, gdyonsumenci zmniejszajczstotliwosé¢ korzy-
stania z ustug, zwlaszcza osobistych (fryzjerskiabsmetycznych itp.) oraz vrgzego
rzedu (np. oferowanych przez disze firmy turystyczne).s

Tym, co jest w sposéb naturalny zwane z kryzysem, jest zjawisko dekonsumpcji,
chat jej przestanki g istotnie zré@nicowane w przekroju grup konsumentéw. Konsumenci
znajdupcy sk w gorszej sytuacji materialnej ograniczapaycie z konieczngci, a za-
bezpieczeni finansowo z rozczarowania konsumpkjéra juz dawno przekraczata ich
potrzeby, a warunki kryzysu dodatkowo pogargaajtym kontekcie ich komfort psy-
chiczny. S4d bardzo wyrany trend do racjonalizowania struktur konsumpciyzwalap-
cy dhzenie do prostoty zaréwno gdy chodzi o rodzaj prodwk(tatwiejsze w #yciu,
mniej przetworzone), jak i formy i organizadjonsumpcji (rozwoj samoobstugi w zaspo-
kajaniu zapotrzebowania na ustugi osobiste).

W dobie coraz trudniejszych wyboréw rynkowych komsmci oczekuj porady i re-
komendacji, co jest skutecznie wykorzystywane prpezedsibiorstwa w dziataniach
marketingowych. Uznanie znajduje koncepeiiited retailing, ktérej celem jest uprasz-
czanie wyboréw konsumenckich poprzez oferowanieskorentom ograniczonego ze-
stawu starannie dobranych produktéw.

Warunki kryzysu wzmacniajtendengi do korzystania z produktowzywanych oraz
surowcow wtdrnych, sprzyjg rozwojowi freeganizmu — ruchu wywagego st
z cywilizacji zachodniej, zorientowanego na racjmatje gospodarowania zasobami
oraz zmniejszenie marnotrawstuawvnosci i innych produktow konsumpcyjnych w go-
spodarstwach domowych i w handlu.

W obliczu kryzysu ludzie dwiadamiaj sobie znaczenie prawdziwych waxd
i zmniejszaa pogad za dobrami materialnymi. \We sk z tym powr6t do natury i do
korzeni kulturowych. Wzrasta wiec zapotrzebowardgrodukty naturalne, uznawane za

4 Por. P. Flatters, M. WillmottProfil konsumenta po kryzysigHarvard Business Review Polska” XII 20091
2010.

® P. Flatters, M. Willmottop. cit, s. 150.
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zdrowe, a take produkty zwizane z tradyej std popularné¢ targéw staroci oraz wyro-
bow ludowego rzemiosta artystycznego.

Poszukiwanie produktow naturalnych pm@ za sodp rozwdj r&nych form samoza-
opatrzenia, zwlaszcza w formie uprawy warzyw i odwezy wykonywania we wiasnym
zakresie szeregu prac na rzecz gospodarstwa domovgeba podkidi¢ istotne
w kryzysie aspekty kosztowe tych dziatdWzghd na koszty utrzymania powoduje osta-
bienie trendu ekologizacji konsumpcji, a to z powadlatywnie wysokich cen produktow
ekologicznych.

W dazeniu do racjonalizowania zachofvawigksza st znaczenie domocentryzaciji
oraz wirtualizacji konsumpciji, gdyoba trendy utatwiaj organizagj zycia spotecznego
i generuj oszczdnasci.

Rosncy krytycyzm wobec firm i innych organizacji wptywsa spadek zaufania i lo-
jalnosci konsumentoéw. Stosupni coraz ostrzejsze kryteria wyboru marek wobeoostu
ich liczby na rynku oraz swych gkiszych kompetencji, opartych na szerokim eloist do
informacji o ofercie. Bazagr na déwiadczeniach whasnych i grup odniesienia klienci
oczekuy lepszych relacji iidzy jakdcia i cern, korzystniejszych ofert promocyjnych,
a ponadto ich zaufanie do organizacji zgled przejawiania przez nie postaw i dziata
spotecznie odpowiedzialnych.

3. ZMIANY W DZIALANIACH MARKETINGOWYCH PRZEDSI  EBIORSTW
W OBLICZU KRYZYSU

Wszystkie podmioty rynkowe stpjdzisiaj przed wyzwaniem zmian w strategiach
marketingowych, a kierunki tych zmian zaleprzede wszystkim od tego, do jakich seg-
mentow adresuajoni swy oferk i w jakim stopniu segmenty te odczuwakutki kryzysu.
Istotnym uwarunkowaniem jest tak pozycja przedsbiorstwa na rynku oraz jego kondy-
cja ekonomiczna, bo to okia zakres manewréw rynkowych wobec konkurenciji.

Reakcje firmy na kryzys zate wreszcie od charakteru dotychczas realizowanaj str
tegii marketingowe;.

Jéli firma dziata w segmentach rynku dotkliwie odcajyeych skutki kryzysu, wow-
czas stosowana przezarstrategia powinna léyukierunkowana na zmniejszanie barier
w dostpie do produktu, gtdwnie poprzez dziatania z zakedityki cen i promociji.

Obnizanie cen wymaga intensywnego racjonalizowania Kegza jego podstawjest
strukturalna analiza efektywéa oferowanego asortymentu. Dobre efekty przynabi o
chudzanie portfeli produkt&ivprzez eliminowanie produktéw o zsizej efektywnéci.
Koncentracja firmy na mniejszej liczbie odpowieddmbranych produktéw ma jednocze-
$nie na celu utatwienie wyboréw konsumenckich. #fan rozwizaniem efektywno-
sciowym jest te oferowanie bardziej ekonomicznych modeli produktow

Zrédtem oszozdndici sa opakowania i stosowanie takich form kondycjonowakio-
re pozwalaj przedsgbiorstwu na umiegjtne zmniejszenie rozmiaroéw produktu.

W przypadku produktéw okresowego i trwateggytieu niezwykle wane dla klientéw
jest oferowanie dogodnych form ptageg gtdownie systeméw sprzeda ratalnej
z korzystnym oprocentowaniem. Firmy madakze db& o racjonalizag kanatéw dys-
trybucji, a podstawdecyzji powinna b§ analiza efektywn&i poszczegdélnych goedni-
k6w oraz powizan z dostawcami.

®J.A. Quelch, K.E. Jocnp.cit, s. 65.
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Efekty stosowanych dziatezaleza od umiegtnosci firmy w zakresie dostosowywania
sie do zmian zachodzych w trendach konsumenckich. Wiedza ta jest sgiine istotna
w procesie tworzenia i wyboru koncepcji przekazd@mknikacyjnych. W odpowiedzi na
oczekiwania produktéw dobrych jadaowo, lecz o przygpnych cenach przedsior-
stwa powinny podkrga¢ w przekazach reklamowych optymalizowanie relacjedny
cemy i jakoscia, bo interesuje to konsumentow angch poziomach dochodow.

W dobie kryzysu, kiedy na pamku dziennym jest dokonywanie oszdrdici, ludzie
potrzebuj czegd w rodzaju moralnego wsparcia dla swych decyzjiupakdraszych
produktow. Wyrazem tegoaskoncepcje reklamy, w ktorych eksponuje szczegdlne
znaczenie produktu na przyktad w utatwianiu wykoayva obowizkéw domowych czy
innych istotnych rél spotecznych.

Spadek lojalnéci klientéw wobec marki i firmy dodatkowo stymuluj® poszukiwa-
nia nowych argumentéw przekonywania klientéw do jseferty. Trzeba wéwczas pod-
kreslac prawdziva wartas¢ produktu i marki poprzez wydobywanie tych cechgr&tnie
poddaj sk chwilowym zatamaniom. Przyaianie do produktu jest bardziej trwatleslije
kryteria wyboru marki s skorelowane z centralnymi wastami konsumentow, a nie
jedynie z peryferyjnymi. Potrzebna jestewiznajomé¢ uktadu tych wartéci w przekroju
grup klientow.

W wielu firmach kryzys stat siimpulsem do podejmowania dziatefektywndcio-
wych, z ktérymi zwazane § zmiany w realizowanej strategii marketingowej. nfrér
AkzoNobel — najwikszy producent farb naviecie — powotata w swym polskim oddziale
Centrum Innowacji, ktérego celem jest poszukiwanlgpszé w ofercie przez otwarcie
mozliwosci zgtaszania pomystéw przez wszystkich pracownikd@iwarza to dolarpod-
stave dla pelniejszego wykorzystywania potencjatu ticeigo w pracownikach. W Cen-
trum kreowane stakze niekonwencjonalne formy komunikacji z klientam@wiazujace
do nowych trendéw w komunikacji marketingowej. Tewe trendy to docieranie do
klientéw w ich naturalnynsrodowisku (w domu, sklepie, w parku itp.), wykorizysanie
efektow marketingu szeptanego oraz informacji wriier opinii i rekomendacji pozyski-
wanych z portali spoteczaciowych.

Warto podkréli¢, ze dosgp klientéw do interaktywnych mediéw wzmacnia ictezpo
Cj¢ wobec przedsbiorstw, a nawet daje im pewien rodzaj przewagyzgdzigki swej
wiedzy i kompetencjom magwvymusza wigksza dbatad¢ o jakas¢ produktu i inne cechy
oferty. Dla przedsbiorstwa bardzo cenne jestewisledzenie postaw i opinii wyganych
miedzy innymi na forach internetowych, bo staje one istotnymzrédiem rynkowych
rekomendacji dla nabywcow.

W generowaniu nowych koncepcji przekazéw komunikagh przedsibiorstwa
rozwijaja rozne formy wspétpracy z klientami, zaréwno na etgmiejektowania przeka-
zbéw, jak i opiniowania reklamy. Skutki okazugic bardzo korzystne dla firmy. Coca-
Cola HBS Polska osgreta sukces sprzedawy po zamieszczeniu na etykiecie swego
napojuv\? Sprite w jednym z krajéw nadbaltyckich atyemnych projektow lokalnych inter-
nautow.

7 J. Stachowsk&Dopasuj swaj strategi do nastroju klientow[w:] Strategie marek 2009Harvard Business
Review Polska” 2009, s. 24.

8 Nowe trendy w komunikacji marketingowej: czas zmianpowr6t darédet? (debata redakcyjna)Harvard
Business Review Polska” XII 2008, s. 92.
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Mimo ze w dobie kryzysu przeddiiorstwa szczeg6lnie uvmie przyghdaja sie
swym budetom reklamowym, z wielu studiéw i analiz opartych ddéwiadczeniach
poprzednich kryzyséw wynika,zifirmy powinny by bardzo ostrzne w decyzjach
0 ograniczaniu wydatkéw na reklanirakie decyzje sbowiem wyranym sygnatem dla
rynku, ze kondycja firmy nie jest dobra, co pogarsza jegeninek i ostabia wri z klien-
tami. Wzgkdy wizerunkowe oraz obserwowany trend zmniejszéwmj@inosci klientow
wobec marki nakazgjzatem dbanie o stabbecndé¢ firmy w swiadomdaci klientdw.

Aby zatrzyma klientow, firmy powinny na nowo budowach wigzi z mark, wyko-
rzystupc w tym celu nowe koncepcje komunikacji z rynkierpade na korzystaniu
z mediow interaktywnych. Wedtug J. Gerzema i E. dreb twdrcow metodologii bazy
danych BrandAsset Valuator, ghgej szacowaniu warfoi marek, konieczna jest zmiana
podefcia do budowanidwiadomdaci marki poprzez zastosowanie rgostiagcych zasad:
= identyfikacja stabych i mocnych stron marek w opivépétczesnych konsumentéw
=  kierowanie s} potrzebami konsumenckimi, ktéreeda odczuwane w najbiszej
przysztaci
= przyjecie nowej strategii marki jako priorytetu dla cabeganizacji
= stworzenie swoistego energetycznegactaecha wartéci (energized value chain
obejmujicego wszystkie organizacje i osoby zaangane w tworzenie marki

Odéwiezanie marki wymaga zatem umi#jego podzania za klientem, za jego moty-
wacjami, preferencjami i dokonywanymi wyborami.

Na koniec trzeba podksic, ze powodzenie strategii marketingowych stosowanych
w warunkach trudnego rynku, a zwlaszcza w kryzysigmaga petnej wspotpracy struk-
tur marketingowych ze strukturami finansowymi w gutgtbiorstwie. Powinna giona
odbyw& juz na poziomie strategicznym, przy okemiu strategic portfolig oraz w pro-
cesie kreowania warfoi, gdyz te koncepcje i decyzje wyznaczajodstawy dla progra-
méw marketingu mix w ich dhych wymiarach, tate efektywndéciowych. W tabeli 2
przedstawiono rodzaje dziataealizowanych na kalym z poziomoéw wspotpracy marke-
tingu i finansow.

Tabela 2. Zestawienie dobrych praktyk we wspépdmatow marketingu i finanséw

Poziom Rodzaje dziatai
wspétpracy
Strategic portfo- -klasyfikacja i kategoryzacja idei o wyndiajacych st cechach i funkcjach
lio —okreslanie zakresu inwestowania w marki, produkty i segty wg kryterium

optymalizowaniaash inflow

—okreslanie budetéw marketingowych wg wspotczynnikdw spodziewdnyc
przychodéw ze sprzeda

~przewidywanie relacji efektow do naktadow oraz sxeanie ryzyka

Tworzenie war- -wykorzystywanie badamarketingowych do poznania i zrozumienia oczeki-

tosci wan, postaw i opinii konsumentéw

—tworzenie wykazu idei i koncepcji sacych kreowaniu warkei w poszczegol-
nych obszarach marketingu (idei, struktury izméowania produktu, jego
opakowania i ceny)

—analizowanie przyjmowanych idei naznych etapach ich tworzenia i rozwoju

9 A. Bielewicz, Czy marka si jeszcze liczy?w:] Strategie marek 2009Harvard Business Review Polska”
2009, s. 8-9.
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—testowanie idei (pomystow) przed ich wdemiem na rynku

Marketing mix  —przeghd i ocena realizowanych form dziatavg kryterium efektywnéciowego

~zmiany w budetach ukierunkowane na mocne strony programu

~wyrazenie nowych koncepcji w postaci projektéw konkretmyziaté marke-
tingowych

—monitorowanie, testowanie i prezentowanie nowycmysow

—planowanie marketingu mix z zabezpieczaniem pokrkosztéw przez spo-
dziewane efekty sprzegawe.

Zrédio: opracowanie wlasne na podstaveturn on IdeasChartered Institute of Management Accountants
(CIMA), 2009, s. 12-14.

Zbudowanie strategicznego planu dzataarketingowych gtrategic portfolig wy-
maga okréenia budetéw na ich realizagjwedtug szacowanych przychodow ze sprzeda-
zy. Analizowanie dziat& marketingowych wedtug kryterium efektywsmbowego pozwa-
la na identyfikagj zrodet stabéci przyjetej strategii. Mana im zapobiec dzki wcze-
$niejszemu, tj. poprzedzgiemu wprowadzenie testowaniu proponowanych idenckpciji.

4. PODSUMOWANIE

Warunki kryzysu wplywaj niewatpliwie na potrzety modyfikowania strategii marke-
tingowych i programéw marketingu mix. Zmiany te wkaja nie tylko z konieczni
redukcji kosztéw, ale tale z nadawania strategii nowych cech i wymiaréwielepdpo-
wiadapcych trendom w zachowaniach konsumenckich i reak¢jonsumentow na kryzys.

Zwiekszenie szansy sukcesu na rynku wymaga antycypawkierunkéw zmian
w wyborach konsumenckich, ésliezania marek, odnajdywania ich na nowo, oraz statlego
monitorowania zachodeych proceséw.

Wzgledy efektywndciowe nakazuyj zachowanie spojdai funkcji zaradzania mar-
ketingowego i zargzania finansami w przedgiorstwie. Shiby finansowe powinny kiy
zorientowane co do celéw i regut strategii markgtiwej, a marketerzy mugzmiet
swiadoma¢ finansowych konsekwencji proponowanych ragsh i rozumiet finansow
strateg¢ organizacji. Wowczas mbwe jest nawet wykorzystywanie sytuacji kryzysu do
intensyfikowania dziakaprorozwojowych i proefektywrigiowych.
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MARKETING IN CRISIS CONDITIONS

The main focus of this article is to present wagw leconomical crisis influences beha-
viors of market players. The first part presentetiens of customers to crisis according to
both Polish and world reports. It presents direwtiof implementing budget changes in
households as well as typology of consumers acegridi their reaction to crisis.

The second part of the article describes how ec@@rrisis influences marketing ac-
tivities of companies, especially in the field ebgduct and brand, price policy and commu-
nication with the market. The focus is given to esally important financial aspects of

marketing by presenting rules of creating marketistigitegies including cooperation of
marketing and financial departments.



