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Rozdziat 1 Marketing medialny — definiowanie zjawiska

1.1. Marketing medialny — definicja
1.2. Organizacje medialne i ich wplyw na marketing medialny
1.3. Badania rynku medialnego
1.3.1. Badania rynku prasowego
1.3.2. Badania rynku telewizyjnego
1.3.3. Badania rynku radiowego
1.3.4. Badania rynku internetowego
1.4. Pytania kontrolne

Rozdziat 2 Produkt medialny a potrzeby i pragnienia konsumentéw

2.1. Produkt medialny — definicja i klasyfikacja
2.2. Asortymentacja produktu medialnego

2.3. Marka medialna

2.4. Potrzeby i pragnienia konsumentow

2.5. Pytania kontrolne

Rozdziat 3 Dystrybucja medialna a wygoda nabycia mediow

3.1. Cele dystrybucji medialnej
3.2. Dystrybucja medialna ze wzgledu na ilo$¢ posrednikow
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3.3. Dystrybucja medialna ze wzgledu na rodzaj $rodkéw komunikowania masowego
3.3.1. Prasa
3.3.1.1. Kolportaz prasy
3.3.1.2. Prenumerata
3.3.1.3. Elektroniczny dostgp do archiwdéw pism i ich biezacych wersji
cyfrowych
3.3.1.4. Dystrybucja nareczna
3.3.1.5. Sprzedaz we wilasnych placowkach
3.3.1.6. Prasa w Internecie
3.3.1.7. Prasa w telefonach komorkowych
3.3.1.8. RSS i e-paper
3.3.1.9. Inne metody dystrybucji prasy
3.3.2. Radio
3.3.2.1. Stacje radiowe w Internecie
3.3.2.2. RSS i podcasty
3.3.2.3.RDS
3.3.2.4. Radio jako... telewizja
3.3.2.5. Inne metody dystrybucji programéw radiowych
3.3.3. Telewizja
3.3.3.1. Stacje telewizyjne w Internecie
3.3.3.2. Telefonie komoérkowe
3.3.3.3. Teletekst
3.3.3.4. Sprzedaz we wlasnych placowkach i sprzedaz osobista
3.3.4. Internet
3.3.4.1. Ogoélne cechy rozpowszechniania Internetu
3.3.4.2. Internet mobilny
3.3.4.3. RSS i podcasty
3.4. Dystrybucja ze wzgledu na zasigg ukazywania sig: prasa, radio, telewizja, Internet
3.5. Dystrybucja tresci medialnych ze wzgledu na czgstotliwo$¢ ich rozpowszechniania
3.6. Wygoda nabywcow srodkéw komunikowania masowego
3.6.1. Czas i miejsce odbierania mediow
3.6.2. Oferta jako$ciowa i ilo$ciowa mediow
3.7. Model dystrybucji medialnej w kontekscie wygody nabywcow
3.8 Pytania kontrolne

Rozdziat 4 Cena jako koszt ponoszony przez klienta

4.1. Koszt osobisty srodkow masowego przekazu
4.1.1. Media bezplatne
4.1.1.1. Bezplatne media drukowane
4.1.1.2. Bezplatne media elektroniczne
4.1.2. Media ptatne
4.1.2.1. Platne media drukowane jako osobisty koszt uzytkownikow
4.1.2.2. Platne media elektroniczne jako osobisty koszt uzytkownikow
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4.2. Koszt instytucjonalny srodkéw masowego przekazu

4.2.1. Koszt instytucjonalny reklamy w prasie

4.2.2. Koszt instytucjonalny reklamy w radiu

4.2.3. Koszt instytucjonalny reklamy w telewizji

4.2 4. Koszt instytucjonainy reklamy w Internecie
4.3. Promocje cenowe jako proodbiorczy aspekt funkcjonowania ceny medialnej
4.4. Pytania kontrolne

Rozdziat 5 Promocja mediéw jako komunikacja z nabywcami

5.1. Zadania promogji i jej grupy docelowe
5.2. Gtéwne obszary promocji medialne;
5.3. Instrumenty promocji mediéw w mediach
5.4. Najpopularniejsze metody promowania mediow
5.4.1. Kampanie reklamowe mediow
5.4.2. Kreowanie wiasnych ambasadoréw marki
5.4.3. Wspolpraca z gwiazdami show biznesu
5.4.4. Organizowanie eventéw dla odbiorcow
5.4.5. Organizowanie eventow dla klientéw i partnerow biznesowych
5.4.6. Konkursy dla odbiorcéw
5.4.7. Tworzenie nagrod oraz konkurséw medialnych
5.4.8. Patronat medialny
5.4.9. Porozumienie medialne
5.4.10. Inicjatywy spoteczne
5.4.11. Fundacje medialne
5.4.12. Prowokacje medialne
5.4.13. Gadzety oraz inserty
5.4.14. Niestandardowe formy reklamy
5.4.15. Inne metody promocji mediow
5.5. Pytania kontrolne
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