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Zaplanuj skuteczng kampani¢ e-marketingowa

e Jak opracowac skuteczna strategi¢ e-marketingowa?

e Jak przygotowac e-maile z nagraniami wideo i audio?

e Jak stosowac¢ analize danych internetowych, aby zwigkszy¢ skuteczno$¢ dziatan
marketingowych?

W dzisiejszych czasach dobry e-mail jest jednym z najskuteczniejszych narzedzi w arsenale
nowoczesnego marketingowca. Dobrze przygotowany zapewnia nie tylko spore zyski oraz
lojalnos¢ klientow wobec marki. W tym podreczniku znajdziesz najlepsze pomysty,
najmodniejsze trendy i najskuteczniejsze metody dziatan, ktore pozwola Ci przygotowac
wyjatkowy plan z zakresu e-mail marketingu i w konsekwencji osiagna¢ sukces w biznesie!

W ksigzce "Godzina dziennie z e-mail marketingiem" znajdziesz wszystkie niezbgdne,
najbardziej aktualne wiadomosci i opisy technik e-marketingu, przygotowane w sposob
umozliwiajacy natychmiastowe ich wykorzystanie — niezaleznie od specyfiki organizacji.
Dzigki temu podrecznikowi poznasz i zrozumiesz ogromny potencjal drzemiacy w
komunikacji z klientem oraz jej znaczenie dla rozwoju Twojej firmy. Dowiesz sig, jak
zaplanowa¢ budzet lub sporzadzi¢ iteracyjne analizy finansowe. Przeczytasz o tym, co moze
zakloci¢ Twoja kampanig, a takze — co wazniejsze — jak unikna¢ problemdw i poradzié
sobie z r6znymi wpadkami.

o Zwigkszanie wplywu marki.

« Podstawowe elementy inteligentnych e-maili.

e Motywowanie do zakupu.

o Definiowanie sukcesu marketingu wirusowego.
o Dopasowanie narzedzi do strategii marketingowe;.
o Planowanie budzetu.

o Tworzenie mapy punktow wejscia 1 wyjscia.

e Plan analiz.

e Kluczowe czynniki kampanii e-mailowej.

o Tworzenie e-maili z nagraniami audio i wideo.
o E-maile na urzadzenia przenos$ne.

Wysylaj e-maile i osiagnij sukces biznesowy
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