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Мы рады представить российскому читателю книгу «Конкурентный 
маркетинг» и уверены, что она послужит прекрасной «пищей для ума», 
поможет разобраться во многих, казалось бы, неразрешимых проблемах, 
превратит обычного специалиста по маркетингу в стратега, способного не 
только оценить сиюминутную ситуацию, но и осознать глубинные процессы, 
определяющие развитие бизнеса. 

В работе показана вся панорама маркетинговой деятельности, начиная от 
разработки стратегии фирмы, анализа потребительского поведения, 
проведения маркетинговых исследований до создания и продвижения товара 
на рынок. Содержание и методические достоинства книги позволяют 
надеяться, что читатели извлекут из нее не только пользу для своей научной и 
практической деятельности, но и получат большое удовольствие. 
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