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Marketing w Twojej firmie pada ofiarą brutalnych cięć budżetowych? Kierownictwo nie docenia wartości 
działań marketingowych i ich wpływu na sprzedaż? Jeśli musisz jakoś poradzić sobie z mniejszym 
budżetem, a przy tym wykazywać się rezultatami lepszymi od konkurencji, czas zaprząc do pracy liczby, 
niech wreszcie działają na twoją korzyść. 

Ta książka odkryje przed Tobą tajniki najnowszych metod marketingu analitycznego, zaprezentuje Ci 
narzędzia do prowadzenia pomiarów marketingowych, pokaże metody obliczania zwrotu z inwestycji w 
marketing (ROMI) oraz techniki oceniania wartości klienta w cyklu życia (CLTV). Dowiesz się z niej 
również, jak korzystać z piętnastu kluczowych wskaźników, które pozwolą w sposób wymierny 
przedstawić wartość działań marketingowych oraz znacząco poprawić wyniki finansowe firmy. Odkryj 
czyste piękno zbiorów danych i zostań gwiazdą pragmatycznego marketingu. 

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

 Poznasz 15 podstawowych wskaźników, które powinien znać każdy marketer. 

 Poznasz pięć przeszkód na drodze do prowadzenia marketingu opartego na danych i dowiesz się, 
jak je pokonać. 

 Zapoznasz się ze szczegółowymi przykładami wdrażania marketingu opartego na danych w 

małych i dużych organizacjach. 

 Dowiesz się, jak wykorzystać 15 podstawowych wskaźników marketingowych do uzyskiwania co 
najmniej pięciokrotnie lepszych wyników. 

 Poznasz dane z najnowszego projektu badawczego z Kellogg School of Management, jednej z 
najlepszych szkół biznesowych w Stanach. Badania obejmowały 252 firmy z listy Fortune 1000, 
które łącznie wydają na marketing ponad 53 miliardy dolarów rocznie. 

 Zyskasz dostęp do darmowych szablonów obliczania ROMI do wszystkich przykładów opisanych 
w książce. 
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