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Kontrola strategiczna 583
Przyktad: czynniki podazy i popytu 591
Jako§¢ 593
Roczna kontrola planu 593
Kontrola sprawnoS$ci i skutecznoSci 596
Kontrola zyskownoSci 596
Marketing débr i ustug przemystowych od §rodka: Analiza ABC powiada: ,,Zmienfi regule 83020 na
20-225”7 397
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balna 600
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Marketing débr i1 ustug przemystowych od Srodka: Ekspert marketingu przedstawia swoja opini¢ na
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Przykiad 2.
Przykiad 3.
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Przyklad 6.
Przykiad 7.
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The Brownie Factory 611

MacTec Control AB 621

Ideal Brands, Inc. 629

E.I. du Pont de Nemours & Co. Inc. 633

Southwestern Ohio Steel Co. (A) 652

Caterpillar Tractor Company 665

Barro Stickney, Inc. 671

W.L. Gore & Associates, Inc. 677

Beta Pharmaceuticals: Pennsylvania Distribution System 696
Calox Machinery Corporation (A) 703

Calox Machinery Corporation (B) 713

Rogers, Nagel, Langhart (RNL PC), Architects and Planners
Afton Industries 733

Sun Microsystems 737

Brand Pipe Company 752

Ohmeda Monitoring Systems 764

Cincinnati Milacron 780

Dylematy etyczne w marketingu doébr 1 ustug przemystowych
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