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Marketing w Twojej firmie pada ofiarg brutalnych cie¢ budzetowych? Kierownictwo nie docenia wartosci
dziatan marketingowych i ich wptywu na sprzedaz? Jesli musisz jako$ poradzi¢ sobie z mniejszym
budzetem, a przy tym wykazywac sie rezultatami lepszymi od konkurencji, czas zaprzac do pracy liczby,
niech wreszcie dziatajg na twojg korzysc.

Ta ksigzka odkryje przed Toba tajniki najnowszych metod marketingu analitycznego, zaprezentuje Ci
narzedzia do prowadzenia pomiaréw marketingowych, pokaze metody obliczania zwrotu z inwestycji w
marketing (ROMI) oraz techniki oceniania wartosci klienta w cyklu zycia (CLTV). Dowiesz sie z niej
rowniez, jak korzystac z pietnastu kluczowych wskaznikéw, ktore pozwolg w sposob wymierny
przedstawi¢ warto$¢ dziatan marketingowych oraz znaczaco poprawi¢ wyniki finansowe firmy. Odkryj
czyste piekno zbioréw danych i zostan gwiazda pragmatycznego marketingu.

Dowiesz sie, dlaczego ponad 80% firm nie podejmuje decyzji z wykorzystaniem marketingu
opartego na danych (i ponosi przykre konsekwencje tego faktu).

Poznasz 15 podstawowych wskaznikéow, ktére powinien znac kazdy marketer.

Poznasz pie¢ przeszkdd na drodze do prowadzenia marketingu opartego na danych i dowiesz sie,
jak je pokonac.

Zapoznasz sie ze szczegotowymi przyktadami wdrazania marketingu opartego na danych w
matych i duzych organizacjach.

Dowiesz sie, jak wykorzysta¢ 15 podstawowych wskaznikédw marketingowych do uzyskiwania co
najmniej pieciokrotnie lepszych wynikow.

Poznasz dane z najnowszego projektu badawczego z Kellogg School of Management, jednej z
najlepszych szkét biznesowych w Stanach. Badania obejmowaty 252 firmy z listy Fortune 1000,
ktére facznie wydajg na marketing ponad 53 miliardy dolaréw rocznie.

Zyskasz dostep do darmowych szablondw obliczania ROMI do wszystkich przyktadow opisanych
w ksigzce.
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