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wydaje, Ze go rozumieja, i te, ktére wydaja ciezkie pieniadze na to, zeby klientom
wydawato sie, ze rozumiejag 58

14. Jesli twdéj projekt marketingowy sie nie uda, niewatpliwie uda sie konkurencji
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15. Udany seks nawzajem zakochanych a przygodny seks - tym rdézni sie prawdziwy pro
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16. Nie ma gtupich marketerdw, sg tylko markietanki, czyli jak sie uczy¢ marketing
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22. Uroda specjalisty do spraw marketingu jest wprost proporcjonalna do prawdopodo
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