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01. Liczba i koniecznos¢ znaczacych modyfi kacji w planie marketingowym jest odwrotnie
proporcjonalna do czasu pozostatego do prezentacji przed zarzgdem firmy 17

02. Obserwowana przez twojego szefa obstuga targowa u konkurencji jest zawsze bardziej
profesjonalna od twojej 20

03. Kiedy oddajesz folder do druku i zastanawiasz sie, czy nie ma tam jakichs btedéw, nie wierz w
cuda — polegaj na nich! 23

04. Prowizoryczne reklamy przydrozne zawsze okazujg sie najtrwalsze 27
05. Usmiechnij sie! Jutro czeka cie wiecej haréwki! 31

06. Liczba przydzielanych zadan marketingowych rosnie odwrotnie proporcjonalnie do dni, jakie
pozostajg ci do rozpoczecia dtugiego urlopu 34

07. Urlop marketera powinien by¢ zakonczony tygodniowym okresem przejsciowym przeznaczonym
na ponowng aklimatyzacje w firmie, przebrniecie przez tysigce wiadomosci elektronicznych i
przekopanie sie przez papiery do czerni biurka 38

08. Zawsze, kiedy pozostang ci juz tylko kosmetyczne poprawki w prezentacji, pojawiajg sie
informacje, ktore rujnujg wczesdniejsze zatozenia 41

09. Prezesi nigdy nie interesujg sie analizami i studiami za 50 tysiecy ztotych i wiecej, za to wyborem
fi rmowego dtugopisu, gadzetu oraz ksztattem modyfi kowanego logo — zawsze 45

10. Najwiekszym autorytetem marketingowym dla szefa pozostaje jego zona, matka lub kochanka,
w dalszej kolejnosci cdrka. Jesli ma wiecej niz pie¢ corek, decyzje podejmowane sg przez aklamacje
49

11. Dtugosé kariery szefa marketingu w fi rmie rodzinnej, przeciwstawiajgcego sie familii, nie
przekracza trzech miesiecy 51

12. Im prostsza do akceptacji jest reklama, tym wiecej uwag ma szef 55

13. Firmy dzielg sie na trzy grupy: te, ktdre rozumiejg marketing, te, ktérym sie wydaje, ze go
rozumiejg, i te, ktore wydajg ciezkie pienigdze na to, zeby klientom wydawato sie, ze rozumiejg 58

14. Jesli twéj projekt marketingowy sie nie uda, niewatpliwie uda sie konkurencji 62

15. Udany seks nawzajem zakochanych a przygodny seks —tym rdézni sie prawdziwy program
lojalnosciowy od nachalnych préb zrobienia z klienta idioty 65

16. Nie ma gtupich marketerdw, sg tylko markietanki, czyli jak sie uczy¢ marketingu? 69
17. Prawdziwy marketer to skarb. Trzeba go tylko wysoko wykopaé.Najlepiej do zarzadu 75

18. Komunikacja szefa marketingu z gtéwna ksiegowg powinna by¢ realizowana zgodnie z zasadami
budowania pokojowych relacji obcych sobie cywilizacji 77



19. Prawdziwy marketer nigdy nie dziwi sie wymaganiom, jakie sg mu stawiane przez stuzby
ksiegowe 81

20. Liczba zamawianych gadzetéw dla zespotédw handlowych nigdy nie bedzie wystarczajgca 84

21. Rozwdj marketingu w fi rmie blokujg cztery zjawiska: ignorancja, gtupota, komitety
marketingowe oraz ludzie, ktérym sie wydaje, ze sg guru marketingu 87

22. Uroda specjalisty do spraw marketingu jest wprost proporcjonalna do prawdopodobieristwa
udziatu w miedzynarodowej konferencji, czyli 11 patologii w marketingu 93

23. Odporny na idiotéw zesp6t marketingu zarzadzany jest wtasnie przez idiotéw 96

24. Zespdt marketingu myslacy na okragto i kanciasty szef marketingu to bezproduktywna mieszanka
paszowa 101

25. Kanciasty zesp6t marketingu i myslacy na okragto szef marketingu to tartak, ktory stychaé w catej
firmie 104

26. Im bardziej drzg ci rece, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze prezentacja nie odpali 107

27. Im lepszy pendrive, tym gorszy laptop, ktory dostaniesz do odpalenia prezentacji 109

28. W kazdej prezentacji badan znajdzie sie jakis detal, ktéry je w catosci podwazy 112
29. Twoéj klient nigdy nie wie, czego chce 115
30. Im dtuzej trwajg bloki reklamowe w telewizji, tym wyzszy jest popyt na emisje reklam 120

31. Im gorsze parametry produktu, tym agresywniej probuje sie go sprzeda¢, czyli 11 zasad uczciwej
sprzedazy 126

32. Liczba zastrzezen do pracy zespotu marketingu rosnie wprost proporcjonalnie do jego budzetu
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33. W zadnym stowniku marketingu nie ma stowa , niemozliwe” 134

34. Ztorzeczenia — to jedyny jezyk uzywany przez handlowcédw na spotkaniach prowadzonych przez
marketing 137

35. To, czego nie napisates w planie marketingowym, zawsze bedzie wazniejsze od tego, co
napisates 140

36. Im wiecej stanowisk na wizytéwce, tym mniejszy zakres kompetencji 143

37. Wysokos¢ faktury za opracowanie strategii marketingowej jest wprost proporcjonalna do
kilogramdéw dokumentacji 147

38. Dobry konkurent to zbankrutowany konkurent 150
39. Nic tak nie rozkreca fi rmy jak rosngca konkurencja 153

40. Z prawdziwg konkurencjg mozna wspotpracowac. Z tajdakami nikt nie chce nawet wyjsé na
boisko. Podtos$¢ i czarny PR trzeba tepi¢ 158

41. Wartos¢ zakupoéw ustug marketingowych jest wprost proporcjonalna do ryzyka projektow 161

42. Im mniej rozumiesz z prezentacji agencji reklamowej, tym wyzszg fakture dostaniesz 164



43. Kazda agencja reklamowa z innego miasta bedzie bardziej kompetentna od lokalnej 168

44. Znane twarze to specjalisci od PR. Nieznane twarze to ludzie od propagandy 171
45. Nie mow tego, tylko napisz 173
46. Nawet najbardziej skomplikowang strategie przedstawiaj w trzech punktach 177

47. Im ciekawszy masz projekt, tym wieksze bzdury napiszg w press releases 182

48. Liczba megabajtéw danych rozsytanych przez twoje biuro prasowe jest wprost proporcjonalna
do zdenerwowania odbierajgcych je dziennikarzy 184

49. Zespot marketingu dzieli sie na trzy kategorie ludzi: Kwadratowych, Okragtych i Markietanki.
Okragli myslg w milczeniu. Kwadratowi krytykujg ich w milczeniu. Markietanki jazgoczg 186

50. Marketer, ktéry mysli, moze zachowywac sie dziwacznie. Wybacz mu 188
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