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Przekuj strategi¢ w rzeczywistos¢

e Poznaj nowe sposoby osiagania sukcesu rynkowego
e Zdobadz wiedzg o rynku, analizujac prawdziwe przyktady
e Wprowadz plan marketingowy w zycie: wyjdz poza wiedzg podrecznikowa

Co dla Ciebie znaczy marketing? Produkowanie drogich reklam, zachwalanie nudnych
produktow, a moze przekonywanie ludzi do czego$, czego nie potrzebuja? Taki marketing
uprawia dzi$§ zbyt wiele firm. Checesz wiedzie¢, co to jest prawdziwy marketing? Zapomnij o
akademickich definicjach i utartych §ciezkach. Naucz si¢ przeksztalcaé plany marketingowe
w rzeczywisto$¢ rynkowa. Opanuj kluczowe umiejgtnosci marketingu.

Dzigki tej ksiazce dowiesz sig, na czym polega roznica migdzy dobrym i ztym marketingiem.
Niemal kazdy wniosek autora jest poparty prawdziwym, solidnie opisanym przykitadem. Peter
Cheverton, do§wiadczony trener marketingu i autor cenionych publikacji, w nietuzinkowy
sposob przedstawia tradycyjna wiedz¢ o marketingu i zaskakuje nowymi pomystami na
rynkowy sukces.

Wykorzystaj t¢ ksiazke do opanowania podstaw marketingu i ugruntowania wiedzy lub uzyj
jej jako materiatu szkoleniowego. Przeczytaj ja i dowiedz sig, jak:

e przeprowadzi¢ audyt rynku,

o przygotowac dobry 1 zwigzly plan marketingowy,

o stworzy¢ unikatowa oferte, ktora docenia klienci,

e przygotowac cata firme¢ do wykonania planu marketingowego,
e spojnie i konsekwentnie uzywac czterech "P" marketingu,

e zarzadza¢ marka,

e zarzadza¢ kluczowymi klientami (KAM),

e zarzadzac relacjami z klientami (CRM).

"Spojrzalem na tradycyjne narzedzia marketingowe od innej strony. Zaczatem si¢
zastanawiac, ile z tych narzedzi wymyslono tylko po to, by marketerzy sprawiali wrazenie
ekspertow znajacych sig na rzeczy."

Peter Cheverton
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