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Rozdział 3. Strategie i taktyki zorientowane na klienta. Co oferuje klientom marketing 
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Marketing bezpośredni a marketing interaktywny 

Telemedia U S West działające w interesie klientów 
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Rozdział 6. Reklama interaktywna. Dziesięć reguł dostosowania reklamy tradycyjnej do 

reklamy w Internecie (Carol Nelson, Rocky James) 
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Rozdział 7. Marketing bezpośredni XXI wieku. Koncentracja na sprawach zasadniczych w 
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Część II. WYKORZYSTANIE MEDIÓW W ERZE INTERAKTYWNEJ 

Rozdział 8. Public relations w Internecie. Udane i korzystne partnerstwo (Nancy 

Rischeinski, Pam Talbot) 

Public relations i Internet - nowe wyzwania na dziś i jutro 

Nowe role 

Tworzenie nowych treści dla sieci WWW - rola specjalistów ds. public relations 

Marketing witryn WWW klientów - rola specjalistów ds. public relations 

Ostatni chwyt 

Rozdział 9. Opracowywanie tekstów reklamowych dla mediów interaktywnych. Nowe 
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Rozdział 11. Nowe narzędzia komunikacji marketingowej z wykorzystaniem dysków. 

Wytyczne do opracowania skutecznych katalogów i pokazów elektronicznych (Vic 

Cherubini) 

Reklama na dyskach 
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Rozdział 12. Komputeryzacja procesu sprzedaży. Wymóg nowoczesnego biznesu (Tony 

Alessandra) 
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Rozdział 13. Telefon interaktywny jako narzędzie promocji. Wykorzystanie telefonu do 

promocji produktów (Carol Morse Ginsburg) 
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Rozdział 14. Telewizja interaktywna. Nadawanie do milionów - do każdego indywidualnie 

(V. Tyrone Lam) 
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Rozdział 15. Reklama w Internecie. Studium przypadku - Zima.com (Charles Marrelli) 

Strona główna - najważniejsza 

Informacje o produkcie - Re:Zima 

Sprzężenie zwrotne e-maila - piszcie do nas! 

Wirtualna reklama napoju Zima Gold 

Struktura nawigacyjna firmy Zima.com 



Duncan w odcinkach - bieżąca aktualizacja treści 

Badania konsumentów - kwestionariusze online 

Kluby przyjaciół - Szczep Z i Zamrażarka 

Odsyłacze do innych witryn WWW 

Możliwość przenoszenia plików multimedialnych do własnego komputera 

Reklama witryny reklamodawcy 

Reklama napojów alkoholowych - 21 znaczy 21 

Przyszłość Zima.com 

Część III. BADANIA MARKETINGOWE 

Rozdział 16. Efektywność mediów interaktywnych. Plan i ocena efektywności mediów 

interaktywnych (John C. Nardone) 
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Rozdział 17. Wskaźniki oglądalności witryn WWW. Reklamodawcy w Internecie - 

informacyjnej dżungli (Jamie Murphy, Edward Forrest) 
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Stopa kliknięć i blokada reklam 

Rozdział 18. Badania zachowań konsumentów online oraz nowa rola agencji 

reklamowych. Czego można się dowiedzieć o konsumentach online (Mickey Bennet) 
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Rozdział 19. Marketingowe bazy danych a interaktywne sieci informacyjne. Nowe 

zastosowania, nowe korzyści (Rob Jackson, Paul Wang) 
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